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RESUMEN

La presente investigacion tiene como finalidad determinar si existe una mejora en
el reconocimiento de marca, si se implementa estrategias de contenido multimedia
por la red social de Instagram en una perfumeria de la ciudad de Trujillo. El
desarrollo de la metodologia fue de tipo aplicada con enfoque cuantitativo y disefio
experimental. Se trabajé con un porcentaje de la poblacion, conformada por 100
personas interesadas en el rubro de la belleza entre 18 a 30 afos de la ciudad de
Trujillo. La variable a medir fue el reconocimiento de marca, se operacionalizan en
tres dimensiones y siete indicadores, los cuales fueron medidos con validez y
confiabilidad, utilizando la técnica de encuesta mediante cuestionarios virtuales, el
cual fue el instrumento de investigacion tanto para un pre test y un pos test. Se
obtuvo como resultado la mejora en reconocimiento de marca al implementar
estrategias de contenido digital en la red social de Instagram de perfumeria
Gabiriella, se puede afirmar con un 99% de confianza que la variable independiente
mejoré la dependiente. Por lo cual se llega a la conclusion que la implementacion
de estrategias de contenido multimedia realizadas de manera constante y ordenada

mediante un plan de trabajo estratégico permite mejorar de manera significativa.

Palabras clave: Reconocimiento de marca, contenido multimedia, redes sociales.



ABSTRACT

The purpose of this research is to determine if there is an improvement in brand
recognition, if multimedia content strategies are implemented by the Instagram
social network in a perfumery in the city of Trujillo. The development of the
methodology was applied with a quantitative approach and experimental design. We
worked with a percentage of the population, made up of 100 people interested in
the field of beauty between 18 and 30 years of age from the city of Trujillo. The
variable to be measured was brand recognition, operationalized in three dimensions
and seven indicators, which were measured with validity and reliability, using the
survey technique through virtual questionnaires, which was the research instrument
for both a pretest and a post test. The improvement in brand recognition was
obtained as a result by implementing digital content strategies in the Gabriella
perfumery Instagram social network, it can be affirmed with 99% confidence that the
independent variable improved the dependent variable. Therefore, it is concluded
that the implementation of multimedia content strategies carried out in a constant

and orderly manner through a strategic work plan allows for significant improvement.

Keywords: Brand recognition, multimedia content, social networks.



INTRODUCCION

A lo largo del tiempo la publicidad ha ido evolucionando y proyectando
diferentes estrategias para mostrar un producto, servicio, marca o empresa.
El trabajo que enfrenta la rama publicitaria es multiple, entre ellos esta la
difusién para generar conocimiento y recordacion. Actualmente la publicidad
no es solo fisica, sino que también es digital, la cual se da en redes sociales
cuya plataforma sirve de exhibicion para muchas empresas, donde una de
sus estrategias para la visualizaciébn y reconocimiento es su contenido

multimedia, siendo pocos los que saben esta informacion.

Una marca desde que existe tiene como meta ser reconocida de forma
nacional y en ocasiones se busca el reconocimiento internacional o por lo
menos desea que su nombre esté en boca de todos, debido a que le traera
beneficios favorables como posicionamiento e incluso incremento
econémico en su rubro. Para poder llegar al punto donde las personas
puedan identificar una marca se requiere de diferentes factores, que en este
caso dirigiéndose a redes sociales seria el contenido multimedia lo cual

generara conocimiento, informacion e interaccion con el receptor.

Existen negocios que muchas veces no se enfocan en generar estrategias
de contenido multimedia, sin darse cuenta que hoy en dia todo se esta
digitalizando y convirtiéndose en virtual. Es importante tener una estrategia
para generar reconocimiento de marca. Raiter (2016) afirma en su
investigacion que sin un plan digital la marca dejara de ser observada en
redes, volviéndose invisible para los usuarios y con bajas probabilidades de

un posible reconocimiento.

El reconocimiento de marca conlleva a tener un papel de parte importante,
si se quiere llegar a la recordacién del individuo. Por el mismo motivo que se
necesita creatividad e impacto para no salir de la mente del receptor. Ayala
(2019) expone que, muchas veces el reconocimiento de marca influye en la
intencion de compra y la recomendacion, porque se opta por adquirir un

producto conocido o familiar. En este caso es valioso que se obtenga la



recomendacion para que el nombre de la marca circule, generando

reconocimiento.

De esta forma se presenta la siguiente problematica con la empresa
Perfumeria Gabriella la cual tiene méas de 20 afios en el mercado, teniendo
consigo una tienda fisica cuyo rubro es vender productos de belleza. Esta
perfumeria, hace unos afos tomo la decision de unirse a la plataforma de
redes sociales por motivo de pandemia del virus de covid-19. Al principio en
sus redes sociales se subia contenido, el cual dejé de realizarse por no tener
un encargado en esa area, un orden, ni estrategia, que ocasiono la pérdida
de muchas visitas, visualizaciones y alcance, bajando sus seguidores e
interaccidn con los mismos, esto también gener6 invisibilidad en las mismas
redes sociales. Por ello, en esta investigacion se formula la siguiente
interrogante: ¢Mejora el reconocimiento de marca si se implementan

estrategias de contenido multimedia en la Perfumeria Gabriella?

Es asi como se plantea la siguiente hipétesis para este trabajo de
investigacion y es que la implementacion de estrategias de contenido

multimedia mejora el reconocimiento de marca de la Perfumeria Gabriella.

Tedricamente la justificacion de este estudio, es que, a partir de la busqueda
de informacion y comparacion de la misma, en diferentes fuentes de
informacion relevantes, se construyan nuevos conceptos o ideas que
aporten a futuras investigaciones referentes a este tema o afines a la rama
de la publicidad. Asimismo, de manera practica conlleva a ser importante por
los resultados de la investigacion, que permitird dar respuesta al problema
con la aplicacién de estrategias de contenido multimedia. Esto también,
contribuira a que las empresas analicen lo indispensable que es tener una
red social activa con interaccion y contenido para mayor acogida, ya que en
la actualidad las plataformas digitales permiten mas alcance con los usuarios
que posteriormente se vuelve una comunidad y clientes potenciales. Sin
dejar de lado la justificacion metodoldgica en esta investigacion es cooperar
en la utilizaciébn de enfoque cuantitativo con disefio experimental - pre

experimental, obteniendo resultados reales de los mismos usuarios.



Por lo tanto, el objetivo de la investigacion es determinar la mejora del
reconocimiento de marca implementando estrategias de contenido

multimedia en la Perfumeria Gabriella.

Teniendo como objetivos especificos medir el reconocimiento de marca
antes de aplicar estrategias de contenido multimedia, diagnosticar el
reconocimiento de marca después de la implementacion de estrategias de
contenido digital y comparar los resultados obtenidos después del pre y pos

test.



MARCO TEORICO

En antecedentes locales observamos a Villalobos (2020) cuyo objetivo de
investigacion fue analizar la influencia del marketing digital en las diferentes
redes sociales del Hotel Sparza en la ciudad de Trujillo 2020. Dicha
investigacion es de tipo experimental en el cual se tuvo una muestra de 384
huéspedes del Hotel Sparza en donde su instrumento de recoleccion de
datos fue un cuestionario. Los resultados obtenidos arrojaron que el 17% de
huéspedes casi siempre estan identificados con la marca, en cambio el 46%
sefald que a menudo se sienten identificados con ella. Por otro lado, el 26%
de encuestados afirmaron que casi siempre han visualizado una publicacién
de la marca Sparza, pero 50% de encuestados afirma que a veces le salen
las publicaciones del Hotel en su inicio de las redes sociales. Dado esto
podemos decir que la marca tiene un nivel de posicionamiento bajo y que
deben de aplicar estrategias publicitarias para obtener mejores resultados,

tal y como lo hizo el autor de la presente investigacion.

Analogamente en el ambito local, Delgado (2018) cuyo objetivo de
investigacion fue Incentivar a la juventud trujillana a través de la aplicacion
de estrategia publicitaria a participar en el proyecto “Cine al Paso” de la
Municipalidad Provincial de Trujillo en el afio 2018. En donde el modelo de
su investigacién fue pre experimental y su muestra fueron 172 universitarios
de la carrera de ciencias de la comunicacion de las diferentes universidades
de Truijillo. El instrumento utilizado para la recoleccién de resultados fue un
cuestionario. Mediante lo mencionado los resultados obtenidos en el pre test
arrojaron que el 70% de encuestados cree que la Municipalidad Provincial
de Trujillo y la Sub Gerencia no cumplen en ciertos aspectos con las
estrategias publicitarias planteadas, a diferencia del 30% opina lo contrario.
En cambio, en el pos test tras aplicar bien las estrategias los resultados
obtenidos fueron que el 87% presenta un nivel alto de satisfaccién en cambio
el 13% sigue en desacuerdo con lo presentado. Tras ello podemos afirmar
que el nivel de satisfaccion se elevd bastante gracias a las estrategias

aplicadas para la marca en las redes sociales.



A continuacion, se presentan investigaciones realizadas en el ambito
nacional. Perca (2019) recalca en su investigacion que el objetivo fue dar a
conocer a las familias los factores observables en la notoriedad de marca
Promart durante una campafa publicitaria conocida como “Tu familia es
perfecta”, producida en el afio 2017. La muestra estuvo conformada por 25
unidades de analisis, estudiantes del taller de Publicidad de la Escuela
Profesional de Ciencias de la Comunicacién de la Universidad de San Martin
de Porres. Dicha investigacion es de disefio cuasi experimental y los datos
fueron recolectados por medio de un cuestionario. Segun el 80% de
participantes en la encuesta coincidieron que la campafia se viralizo
rapidamente generando el reconocimiento de la marca expuesta. Por otro
lado, el 64% de la muestra estudiada afirma que la aceptacion en la campafia
presentada fue buena. Con estos resultados podemos constatar que las
campanfas si tienen impacto en los consumidores y mucho mas cuando estas

generan sentimientos.

Condori (2018) teniendo como objetivo de investigacion delimitar el impacto
de las estrategias comunicativas en las diferentes plataformas digitales y su
aplicacion en la Marca Arequipa. Dicha investigacion es de disefio
experimental y la muestra fueron 60 clientes de la marca Arequipa. Cuyos
resultados fueron obtenidos mediante cuestionarios. En donde un 42% de
clientes afirma que el tono de comunicacién emotivo en las redes de la marca
Arequipa es el mas oportuno para generar contacto y el 60 % aprueba que
lo mas sutil es usar mensajes entretenidos. Con estos resultados podemos
afirmar que al cliente le gusta percibir los mensajes en las redes sociales de

manera amena a la cultura que los rodea.

Por otro lado, en antecedentes internacionales se tomaron en cuenta las
siguientes investigaciones. Segun Mendia (2011) quien en su investigacion
tuvo como objetivo identificar cuéles son las marcas que generan mayor
posicionamiento en la avenida de la Clazada Roosevelt en la ciudad de
Guatemala, exponiéndose en 40 vallas publicitarias. Planteando una
encuesta a los transeuntes mayores de edad se obtuvieron respuestas en la

investigacion de enfoque cuantitativo. En donde 88% de los encuestados



afirmaron haber reconocido a por los menos una marca en las vallas
publicitarias, mientras que el 12% indico indico lo contrario. Analogamente
la razén recurrente que fue aludida por los encuestados, por la que
recuerdan la publicidad observada es por el impacto que generaba el
producto y los colores utilizados. Con estos datos podemos afirmar que las
personas si recuerdan y reconocen las marcas que observan por medio de

la publicidad ya sea por las imagenes, colores o el producto.

Como otro antecedente internacional presentamos el estudio que realizo
Girdn (2017) quien tuvo como objetivo analizar la influencia de la imagen en
el posicionamiento de la empresa Cake Studio en la Ciudad de Ambato. El
estudio se realiz6 mediante un cuestionario a sus clientes y la investigacion
fue de enfoque explicativo, en donde el 84% de los encuestados considerd
gue la marca es importante para la compra de un producto y solo el 15,2%
afirmo lo contrario, ademés el 72% de los encuestados al escuchar
reposteria lo relaciona directamente con Cake Studio, esto refleja el
posicionamiento perenne que ha construido la marca y lo importante que es

impulsar la acciébn de compra mediante el posicionamiento de marca.

Después de haber presentado antecedentes de estudio locales, nacionales
e internacionales, los cuales seran de gran indole para la sustentacion del
presente proyecto, presentamos la construccion tedrica a base de expertos,

para tener mayor definicién sobre las variables.

Actualmente las pequefias y medianas empresas buscan abarcar mas parte
del mercado o lograr el posicionamiento en la mente de mas consumidores,
lo que se conoce como reconocimiento de marca, para entender mejor estos

términos y lo que las empresas quieren lograr segun los especialistas.

Por ello, Andrade (2021) precisa que el reconocimiento de marca, se calcula
segun la notoriedad de la misma, pues el conocerla hace que se posicione
en la mente de los usuarios, ya que los consumidores tienen una lista de
marcas en la mente, segun los productos o servicios que necesiten para
cubrir sus diferentes necesidades. En dicha lista la notoriedad de marca es

necesaria para darle valor y asi asociar la informacién de la marca con la



necesidad. También es importante recalcar que el reconocimiento de marca
es una de las estrategias publicitarias y es un recurso que suele utilizarse

para hacer andlisis en las redes sociales.

Por otro lado, Sordo (2021) puntualiza que el reconocimiento de marca,
genera confianza y lazos de sentimientos con los consumidores, pues ellos
empiezan a creer facilmente en lo que la empresa les puede ofrecer con sus
productos. Asimismo, el brand awareness es muy importante, ya que les da
un toque distintivo o personalizado a las marcas y es un término que se esta
haciendo comudn en el mundo marketero, pues genera feedback y ameniza
una historia bien contada que inspira a que mas personas quieran conocer

tu negocio.

Lakra (2017) dice que el reconocimiento de marca no esta reservado en un
solo concepto, pues es un largo juego en el cual existen varias estrategias
que las empresas de todos los rubros y tamafios pueden ir incorporando en
Su proceso para realizarse en una marca de renombre conocida a breves
rasgos. Pues no es ningun secreto que el desarrollo de una empresa y sus
buenos resultados puedan hacer su producto mas valioso ya que lograron la

fidelizacion de sus clientes.

Kenton (2021) afirma que el reconocimiento de marca se define como la
capacidad que adquieren los usuarios para la identificacion de una marca de
su preferencia por las virtudes que esta presenta. Este es un concepto
utilizado en el marketing, pues es considerado exitoso cuando mas personas

reconocen tu marca con solo observar su logo o alguna otra identificacion.

Harvey (2021) quien menciona que el reconocimiento de marca es
aprovechar las estrategias, captar el publico objetivo para que los puedan
reconocer mas alla de su nombre comercial, pues con buenas estrategias el
reconocimiento hacia la marca estaria tan solo en visualizar elementos,
esquemas de color, logotipo, incluso el tono de voz que se ha atribuido a su
marca. Recalcando que al usar las estrategias como se indica hace que el
nombre de la empresa sea sinbnimo de los productos o servicios que

ofrecen.



Gupta (2021) dice que el reconocimiento de marca es cuando un cliente
puede reconocerla y diferenciarla de las otras marcas, pues es la capacidad
de un usuario para reconocer la marca con rasgos que la definen, tales como
el eslogan, logotipo, audios y otros. También es considerado como la
conciencia de marca que busca que el cliente no solo lo reconozca en el

punto de venta si no en todo lugar.

Expuesta la definicion de la primera variable, a continuacion, se presentan
las dimensiones, lo cual nos ayudard a poder llevar a cabo la investigacion

con la metodologia planteada.

Como primera dimension de la variable reconocimiento de marca
exponemos a la identidad de marca, que segun Bara (2022) la identidad de
marca al igual que la identidad personal es lo que te hace unico, pues es el
ingrediente especial que hace que tu negocio se distinga del resto. La
identidad de marca también es la coleccion de elementos que realiza una
marca para presentar su caratula mas amigable con sus consumidores. Este
tema también esta relacionado a la imagen de marca y branding que hace

referencia a la practica del marketing de una distintiva.

Por otro lado, la identidad de marca segun Sordo (2021) es la esencia
principal que permanece siempre con ella, incluso cuando esta se traslada a
nuevos mercados y con nuevos productos, pues relaciona los atributos del

servicio o producto con los usuarios en los ambientes de compra y otros.

Asimismo, Wheeler (2022) la identidad de marca se forma mediante los
valores que la empresa comunica cuando los clientes interactian con el
negocio por medio de sus productos o servicios, también se puede
denominar a la identidad de marca como la personalidad de marca segun lo
gque muestra a sus clientes mediante el compromiso. Una marca se
diferencia de otras en el mercado por una caracteristica o un conjunto de
caracteristicas que generalmente estan compuestas por cosas sujetas al

branding.

Consecutivamente como segunda dimension presentamos actitud ante la

marca en donde Madariaga (2019) afirma que con la actitud hacia la marca



se mide el comportamiento de compra del consumidor, por ello es parte
importante del marketing e investigacion de mercados. Las actitudes hacia
la marca se pueden definir como las predisposiciones aprendidas en favor o
en contra de un producto. Es importante saber que las actitudes son
aprendidas y van adquiriendo mediante procesos y experiencias, pero

también influye la personalidad de los consumidores.

Por otro lado, Noguez (2016) dice que la actitud ante la marca es un
concepto de marketing que hace referencia a la imagen que se tiene frente
a los consumidores segun sus experiencias o emociones. Esto genera una
serie de herramientas y estrategias digitales que buscan ayudar o ajustar a
gue una campafia y empresa sea competente en el mercado. El marketing
psicolégico es omnipresente, es decir no se puede hacer marketing sin
generar emociones y sensaciones, pues grandes empresas apuestan por
estas estrategias en donde se juega con la memoria del consumidor, con
aromas y texturas. Por otro lado, la actitud ante la marca ha generado la
busqueda y creacion de nuevas herramientas tecnologicas con el propdsito
de medir la relacién de los consumidores ante una imagen, a través de sus

expresiones faciales.

Ademas, Dobie (2021) dice que la actitud ante la marca implica en
comercializar un sentimiento profundo con los clientes que estén asociados
con la empresa, no solo por la materia prima sino de una manera abstracta
como lo son los sentimientos, también puede ser por el estilo de vida, cultura,
identidad, que hace que los clientes respondan de manera positiva, en
esencia se trata de enfocar los sentimientos e ir mas all4 de entregar un
producto, es decir hacer que las personas conecten su marca con su

autoexpresion e identidad de una manera positiva.

Analogamente presentamos la dimension de relacién de marca en donde el
autor Pietri (2018) afirma que la relacion de marca es una estrategia de gran
impacto para el desarrollo de la misma, pues depende del tipo de relacion
gue establezca la marca con el mercado para generar un activo de valor y
éxito entre ellos, pues lo que llamamos relacion también puede ser la capital

social de la marca, ya que representa la importancia que la marca tiene en



la sociedad. A largo plazo los vinculos generados por la relacion de marca
construyen insights, creando un sentimiento entre la marca y el publico,

teniendo un gran impacto en el mercadeo y comunicacion de la marca.

Por otro lado, Scott (2020) menciona que la relacién de marca consta de dar
y recibir interacciones que forman una relacion que perdura en el tiempo a
pesar de las adversidades. El autor afirma que estas relaciones tienen las
mismas caracteristicas que las relaciones intimas y amicales entre parejas,
amigos y otros circulos. Una buena relacion de marca consiste en la lealtad,
la cual representa la probabilidad de que el cliente se fidelice con la marca
por toda su vida, ya que estas relaciones se tratan de conexién humana y

€S0 no cansa a la gente.

Ademas, autores como Bonchek y France (2016) explican que la marca
como relacion se forma como cuarta ola tras las tres primeras olas que son
objeto, idea y experiencia. Para poner en practica una relacién de marca hay
que saber identificar los roles correspondientes como empresa, pues la
relacion de marca consta de un proveedor y consumidor, lo cual viene a
hacer una relacion simple unidireccional y asimétrica ya que es la empresa
quien proporciona el producto y el cliente quien lo consume. Para determinar
una relacién fiel proveedor/consumidor es importante innovar y buscar
relaciones transaccionales reciprocas y colaborativas con nuestros clientes,
para asi generar el sentido de pertenencia con nuestros clientes y hacerlos
sentir que son parte importante y fundamental de nuestra familia

empresarial.

Para complementar, Thompson (2022) la relacion marca - consumidor
suelen diferenciarse de las relaciones interpersonales, por el hecho que
algunas marcas les importas genuinamente y a otros por el simple hecho de
necesidad. Por ello, para los especialistas del marketing, la diferencia entre
los dos tipos de relaciones es importante asegurar y saber tratar a los
clientes, pues se dan cuenta de cuan importante los haces sentir y esto
genera una relacion mas duradera o quizas para toda la vida yendo mas alla

de los tipos de marketing de contenido.
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Como segunda variable hablamos sobre las estrategias multimedia que van
de la mano con el reconocimiento de marca, y que actualmente son el boom
en las redes sociales, pues los consumidores toman en cuenta los disefios
colores y otros aspectos, es decir que ademéas de que las publicaciones
multimedia llamen su atencidn ellos se toman el tiempo de analizar el disefio
y la elaboraciéon, lo cual también ayuda a la marca porque se va

segmentando en su mente por medio de la vision.

Kay (2021) afirma que, en el foco de estrategias de contenido, la mayoria de
empresas han creado blogs, rutinas y cosas cotidianas, siguiendo las
instrucciones de los expertos en marketing de contenidos. Actualmente es
tan sencillo llegar a mas personas en las redes sociales, solo hay que saber
utilizarlas de manera asertiva y concreta, por ejemplo, los estados o historias
son herramientas de poco trabajo, pero si se sabe utilizar vas a atrapar a

mas de un cliente.

Después de haber definido nuestra primera variable y sus dimensiones
vamos a hablar sobre la segunda variable, la cual nos permite medir y hacer

de esta investigacion pre experimental mas propicia.

El6segui (2013) expone que las estrategias de contenidos multimedia son
clave para lograr una comunicacion exitosa en la marca, pues estas siempre
deben estar en formatos impactantes y generando novedades, ya que
gracias a eso se evidenciara la efectividad. Las estrategias de contenidos
son el gancho para posicionar la marca y es algo sencillo ya que todos los
consumidores usualmente usan un smartphone durante el dia, por ello se
debe usar las estrategias de manera agresiva en diferentes formatos

creativos.

Una estrategia de contenido bien pensada se ha convertido en una pieza
vital para que los esfuerzos de marketing digital en linea de una empresa
sean eficientes y exitosos. Sin embargo, una parte que a menudo se pasa

por alto en esta estrategia de contenido es el uso de multimedia.

Crowley (2014) afirma que el uso estratégico del contenido multimedia se va

viendo cada vez mas relevante, ya que puede ayudar a capturar la atencion
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del publico y elevar su participacion. Cuando se trabaja con una estrategia
multimedia especifica, se trabaja de manera ordenada lo cual se podra
observar en las plataformas utilizadas, esto puede influir radicalmente en el
ascenso y destaque de la empresa en cuanto a su competencia, atrayendo

mas clientes, ganancia y produccion.

Segun Duro (2020) en el Marketing Digital, cuando se habla de contenido de
multimedia, se suelen referir a videos, imagenes, infografias, banners, etc.
Pero poco se piensa en lo creativo y llamativo que necesita ser el texto, pues
esto hace impactantes las piezas gréficas y genera un efecto inmediato en
el publico, pues es muy necesario para centrar la estrategias, de las cuales
hay cinco formatos relevantes, como las imagenes en donde es importante
cuidar la forma y las medidas; los videos que son mas dificultosos de
elaborar pero genera mayor engagement; los gifs o fotogramas que pueden
ser comicos o corporativos; las infografias que presentan una gran
capacidad de resumen y adapta texto con imagenes; finalmente los audios

gue pueden ser pequefias cufias y causar un gran impacto en tus clientes.

Gracias al contenido multimedia podemos llegar al reconocimiento de marca

e incluso generar viralidad con referencia a redes sociales.

Lynch y Orton (2020) dicen que el video es el contenido multimedia, mas
desafiante de realizar para la web, pues llamar la atenciébn en unos pocos
segundos es realmente complicado y a ello hay que sumarles el tener que
grabar videos originales, comprender planos, tener un fondo armodnico,
cuidar los movimientos de camara, editar el material y hacerlo lo mas sencillo
posible para que el publico lo pueda comprender facilmente y quedarse

grabado en sus mentes.

De otra forma, Duro y Guillen (2020) coinciden en afirmar que para la
identificacion de una empresa o marca es importante el contenido grafico
para generar recordacion usando la creatividad. El contenido multimedia
ayuda a tener una reputacion digital favorable y mayor visibilidad al ser
compartida facilitando informacién que posteriormente sera identificada.

Actualmente las fotos, videos, gif se utilizan para interactuar con el usuario
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ylo cliente. Se puede notar que la creacion de estrategias de contenido
multimedia es positiva para un reconocimiento o identificacion de marca

yendo por el lado grafico.

Por otro lado, es importante hacer mencion de las teorias de la comunicacién
para reforzar esta investigacion. Donde tomaremos en cuenta la teoria de la
aguja hipodérmica cuyo autor es Laswell quien fue mas que un investigador
y publicista. Lo fundamental de esta teoria es que da valor a la transmision
de un mensaje hacia el grupo receptor, esto es un indicador primordial
tomando en cuenta el trabajo de investigacion sobre el planteamiento de
estrategias de contenido multimedia, el cual vendria a ser el mensaje y
reconocimiento de marca seria la respuesta, debido a que, si no se da el

mensaje correcto, no generara recordacion ni inyeccion en el publico.

Para generar posicionamiento y recordacion también debe construirse una
relacion con los clientes o comunidad. Tendriamos que mencionar a Kotler
y Armstrong, quien en su libro Fundamentos del marketing afirman que el
posicionamiento es el lugar que la marca ocupa en la mente del consumidor,
buscando diferenciarse de los demas teniendo un valor agregado que a su
vez generard una ventaja competitiva. Pero para lograr una buena
recordacion de marca o posicionamiento es importante la planificacion de
estrategias, ya que es un proceso grande y valioso para lograr los objetivos

de marca.

Kotler y Armstrong (2013) mencionan gue existe el posicionamiento buscado
y el real. El posicionamiento buscado es aquel como la marca quiere quedar
recordada y el posicionamiento real es como cada persona lo ve, también
para lograr esto es indispensable el estimulo y respuesta, ya que el estimulo

es pieza clave en la investigacion porque sera el que se utilizara.

Tomando en cuenta que la teoria de la aguja hipodérmica se concentra en
enviar e insertar el mensaje que se desea transmitir, se considera en esta
investigacion que se desea un posicionamiento buscado segun la teoria de

Kotler y Armstrong.
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METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

La investigacion presentada es de tipo aplicada, porque ayudo
a resolver problemas y dar soluciones a acontecimientos en la

vida real de un individuo o empresa.

Al ser una investigacion aplicada Rus (2020) nos dice que es
de utilidad en alto nivel en el sector privado para poder generar
un nuevo conocimiento a través del estudio, dando mejora a
diferentes desempefios como procesos o productividad e
incluso presentacion de algun servicio. Se trata de que este tipo
de investigacion resuelva situaciones reales de la vida para

luego aplicar solucién.

3.1.2. Disefio de investigacién

Investigacion cuantitativa de disefio experimental con alcance
pre experimental, esto es debido a que se realiz6 comparacion
de resultados antes y después de la implementacion de
estrategias de contenido multimedia para medir el

reconocimiento de marca, en Perfumeria Gabriella.

3.2. Variables y operacionalizaciéon

Se tuvo como variable dependiente el reconocimiento de marca y como
variable independiente la implementacion de estrategias de contenido
multimedia. La variable que se midi6 es la dependiente, la cual es el

reconocimiento de marca.

En la variable medida se tuvo como dimensiones notoriedad de marca,
relacion de marca y actitud hacia la marca. Asimismo, los indicadores
son posicionamiento, necesidades, sentimientos, intensidad, valores,
cultura y tipos de relacion. Para todo esto se consider6 la escala de
medicion: escala de likert.
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3.3. Poblacion, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion

La poblacién que se estudié fueron los seguidores que tiene
Perfumeria Gabriella, esto incluye a los clientes y no clientes
pero que le gusta el mundo de la belleza cosmética, cabello,

cuidado personal, entre otros.

Es importante saber que la poblacién de estudio fue de la ciudad
de Trujillo, con un rango de edad de 18 a 30 afos, tanto hombres

como mujeres. No hubo exclusién de género.

Estos puntos fueron tomados en consideracion debido a que son
edades donde existe un manejo de redes sociales con mas
frecuencia. Segun el Ultimo analisis de Mejia (2022) confirma
que las edades de 18 a 34 afios estan en un pico muy alto de
concentracion de redes sociales y quienes son un publico

potencial para publicidad de redes sociales.

No se incluyé menores de edad porque no es el publico objetivo
de la marca, ni la investigacion, también hubo exclusién de las
personas que no les guste el rubro de la belleza y cuidado

personal, ya que no sumara a la investigacion.
3.3.2. Muestra

Shleyner (2021) indica que las métricas, son los resultados
estadisticos de tu cuenta de Instagram, las cuales son Utiles al
momento de tomar decisiones en cuanto a la publicacién del
contenido. Es de gran importancia observar las estadisticas de
tu perfil para tener en cuenta las estrategias de marketing digital
gue se pueden aplicar. Ademas, las estadisticas funcionan
segun actividad y publicaciones de cada pagina, pues se miden
diferentes indicadores de contenido como, seguidores, tiempo,

historias diarias, etc.
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Después de observar las métricas o estadisticas de Perfumeria
Gabriella para poder determinar nuestra muestra por
conveniencia, hemos calculado que de 1770 seguidores que
tiene la marca el 53% son de Trujillo lo cual equivale a 850
personas, de ello hemos identificado que solo el 26% pertenece
a nuestro publico objetivo que son personas de 18 a 30 afios
siendo esto equivalente a 243 personas, de lo cual se decidid
tomar el 50% porque segun la teoria no todos los seguidores
interactban u observan permanente el contenido de las paginas

gue siguen, obteniendo asi una muestra de 100 personas.
3.3.3. Muestreo
No probabilistico - por conveniencia.
3.3.4. Unidad de analisis
Seguidor de la red social Instagram de Perfumeria Gabriella.
3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

La forma en la que se midi6 los resultados fue a través de una encuesta
online. La intencién era ver el nivel en que el seguidor reconoce la
marca y lo favorable que es tener estrategias de contenido para redes
sociales. Por ello, se aplicaron encuestas antes y después de la
implementacion de estrategias para poder realizar el andlisis respectivo

de la investigacion.

El instrumento utilizado es un test que constd de 15 items el cual se
aplicé a los usuarios de Perfumeria Gabriella en dos oportunidades,

determinadas como el pre test y el pos test.
3.5. Procedimientos

Al poco tiempo de obtener la autorizacion de la empresa, con la cual se
realizé investigacion, se procedid a recolectar la informacion necesaria

a través de test online enviados por medio de las redes sociales de
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Perfumeria Gabriella; donde la variable que se midio fue la dependiente

gue es representada por el reconocimiento de marca.

Luego de obtener y procesar los resultados del primer test, se aplico
las estrategias de publicidad de contenido multimedia en el perfil social
de Instagram de Perfumeria Gabriella, cuyo contenido consistié en
fotos, videos, flyers tanto para el feed como para las historias, cada
contenido en su formato respectivo, el cual se planificé y disefidé con

anterioridad.

Después de aplicar las estrategias publicitarias de contenido
multimedia y permitir que los seguidores lo observen e interactien con
ello, se realiz6 el segundo test que al igual que el primero fue de manera
online y se envio por medio de las redes sociales de Perfumeria

Gabriella.

Al obtener y procesar los resultados del pos test se realiz6 una
comparacién para comprobar si la hipétesis planteada concuerda con
los resultados, posteriormente se planted las conclusiones siendo

coherentes con los objetivos y resultados.
3.6. Método de analisis de datos

En esta investigacion se usé la estadistica descriptiva, después de la
obtencién de datos y analisis de resultados. Para comprobar la
hipotesis se utilizd estadistica inferencial a través de T-student con

previa obtencion de las muestras.

También se realizé las tablas estadisticas utilizando el programa de
Excel y sus respectivas formulas, luego de ello fueron trasladadas a un

documento en Word como anexo a la investigacion.
3.7. Aspectos éticos

Este proyecto presentd como principios éticos la veracidad,
transparencia, honestidad y originalidad en la informacién. Afirmamos

gque este estudio tiene veracidad porque los datos y resultados
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obtenidos son reales ya que se aplicaron los instrumentos establecidos,
asimismo dichos datos fueron exclusivos del presente estudio y no

fueron sustraidos de investigaciones antiguas.

Por otro lado, garantizamos la originalidad pues la presente
investigacion esta basada bajo los criterios éticos de la investigacion
cientifica como la originalidad en la redaccién y realizacién de estudio,
donde se presento informacion veridica otorgando el crédito respectivo
a los autores bajo las citaciones en normas APA de la 7ma edicién, sin

sesgar o tergiversar la informacion.
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RESULTADOS

Al iniciar el desarrollo de esta investigacion se tenia como interrogante
¢Mejora el reconocimiento de marca si se implementan estrategias de
contenido multimedia en la Perfumeria Gabriella? puesto que se detectd que
a pesar de la experiencia en el rubro de maquillaje y en los ultimos afios
tener redes sociales de la marca, no era suficiente, debido a que habia un
descuido de contenido multimedia en sus redes sociales lo que tenia como
resultado una negatividad en visualizaciones, interaccion y baja de

seguidores.

Es por ello, que se queria saber en la situacién en la que se encontraban en
cuestion de estadisticas después de lo que a simple vista se habia detectado
en el feed de Instagram puesto que tenian publicaciones muy antiguas y sin
un orden. Es asi como se opta por realizar un cuestionario virtual para
obtener resultados antes de implementar las estrategias de contenido

multimedia y asi analizar la informacién para ver si habia o no una mejora.

Al realizar un pre test de reconocimiento de marca se obtuvo lo siguiente:

TABLA 1: Pre test de reconocimiento de marca

Dimensiones Bajo Medio Alto
f % f % f %
Notoriedad 56 56% 31 31% 13 13%
Relacion 28 28% 39 39% 33 33%
Actitud 38 38% 36 36% 26 26%

Como resultado del primer objetivo que fue medir el reconocimiento de
marca antes de implementar estrategias de contenido multimedia. Se
visualiza un alto porcentaje (56%) que los usuarios no identifican la marca al

inicio de su Instagram, por la falta de contenido.

Por el lado de relacion de marca, se tiene un porcentaje medio (39%), en
esta dimension los indicadores son los sentimientos y necesidades. Para

esta parte se tuvo que haber mostrado la cuenta de Instagram a los
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encuestados; considerando los numeros de la tabla en esta dimension a
pesar de no haber contenido multimedia durante un cierto tiempo, es un
porcentaje prudente, ya que con anterioridad el contenido publicado ha sido
original de la perfumeria con todos los productos que ofrecen y no re

posteados de otras cuentas.

En actitud hacia la marca se refleja un bajo efecto (38%), aqui tiene que ver
la intencién de compartir el contenido existente del Instagram de Perfumeria
Gabriella, la respuesta de historias, hasta intencibn de compra. Lo
mencionado es respuesta de la falta de actualizacion en el Instagram de la

perfumeria.

Después del pre test se aplicd las estrategias de contenido multimedia
durante un mes, en el cual se realizd videos, fotos, plantillas, disefos,
creacion de reels y post para feed e historias. El plan de contenido para
Perfumeria Gabriella constaba de dos a tres posts por semana, un reel
semanal y en lo posible subir historias diarias con algunas dindmicas para

generar interaccion con los usuarios.

Al establecer un plan de contenido hubo un orden en el feed de la perfumeria,
ademas se utilizé la paleta de colores actual de la marca, para no perder
identidad. Al subir nuevas publicaciones no solo se queria mostrar los
productos de venta sino también generar una cuenta amigable colocando
frases motivadoras para los usuarios. Con respecto a las historias habia dias
donde se subia fotos tomadas y editadas con anticipacion para que se vea
mas profesional, pero también se optd por imagenes y videos caseros
tomados en la misma tienda, probando productos, mostrando rostro y manos

para medianamente humanizar la marca.

Durante el mes donde se comparte contenido multimedia, hubo aumento de
seguidores, interaccién con las imagenes y videos, no obstante, lo que tuvo

mayor alcance y visualizaciones fueron los reels e historias de Instagram.

Posteriormente, al concluir la campafia de contenido multimedia en la red
social Instagram se repite la accion de realizar una encuesta que se

denomina el post test para poder analizar datos y observar si se encontraba
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variacion de resultados, mejoras en reconocimiento de marca durante el mes

de soporte publicitario.

Es asi como se obtiene lo siguiente al realizar el pos test:

TABLA 2: Pos test de reconocimiento de marca

Dimensiones Bajo Medio Alto
f % f % f %
Notoriedad 26 26% 11 11% 63 63%
Relacién 13 13% 8 8% 79 79%
Actitud 14 14% 6 6% 80 80%

El resultado adquirido al finalizar el pos test fue positivo en gran escala,
donde se consigui6 un 63% de notoriedad a diferencia del pre test, teniendo
como diferencia un 50%. En relacion de marca existe una diferencia de 46%
entre el pre y pos fase de la campafia publicitaria, ya que se tuvo con
anterioridad 33% y como ultimo resultado de la segunda encuesta se obtuvo
79%.

Asimismo, en la tercera dimensiédn con actitud hacia la marca tenemos como
resultado un 80%, considerado como un nivel alto a la respuesta de todos

los encuestados y a lo observado en las tablas.

Finalmente, después de obtener resultados de pre y pos test se realizd6 un
analisis con la prueba “t-student” para poder ver si hubo mejoras después de
la implementacion de contenido multimedia y comprobar la hipétesis de la

investigacion.
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TABLA 03: Analisis de datos con T-student

Pre test Pos test
Media 31.6800 52.9800
Varianza 181.7552 353.1511
Observaciones 100.0000 100.0000
Coeficiente de correlacién de Pearson -0.1558
Diferencia hipotética de las medias 0.0000
Grados de libertad 99.0000
Estadistico t -8.5969
P(T<=t) una cola 0.0000
Valor critico de t (una cola) 1.6604
P(T<=t) dos colas 0.0000
Valor critico de t (dos colas) 1.9842

Se puede afirmar con un 99% de confianza, que la variable independiente
mejoré a la variable dependiente. En otras palabras, la aplicacion de
estrategias de contenido multimedia mejoré el reconocimiento de marca de
Perfumeria Gabriella, pasando de una media de 31,6800 en el pre test a
52,9800 en el pos test.
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DISCUSION

En base a nuestro objetivo de investigacion de determinar la mejora del
reconocimiento de marca implementando estrategias de contenido
multimedia en la Perfumeria Gabriella, presentamos a partir de la
comparacion de resultados que existe una mejora significativa de la variable
dependiente con un 99% de confianza en la media de 31.6800 en el pre test

y 52.9800 en el pos test.

Perfumeria Gabriella realizé una implementacién de contenido multimedia
para ser publicado en la red social de Instagram. La estrategia contd con un
mes de duracion de forma constante y ordenado mediante un plan de trabajo
estratégico tales como times y tablas de contenidos. En base a la
planificacion de contenido se disefiaron diferentes piezas graficas con el
concepto de la marca en cuanto a tipografia, colores y vectores. Asi mismo
se realiz6 un concepto abierto de feed y reels ya que segun el algoritmo de
dicha red los reels son los que logran obtener mayor alcance.

Por otro lado y de suma importancia, también se realizé una planificacion y
contenido exclusivo para insta stories, de este modo lograr estar presente
en cada instante que el usuario ingrese a la red social, logrando asi la
recordacion de Perfumeria Gabriella, como lo menciona Sordo (2021) en
donde puntualiza que el reconocimiento de marca, genera confianza y lazos
de sentimientos con los consumidores, pues ellos empiezan a creer
facilmente en lo que la empresa les puede ofrecer con sus productos.
Asimismo, el brand awareness es muy importante, ya que les da un toque
distintivo o personalizado a las marcas y es un término que se esta haciendo
comun en el mundo marketero, pues genera feedback y ameniza una historia

bien contada que inspira a que mas personas quieran conocer tu negocio.

Los resultados obtenidos después del mes de aplicacion de estrategias, en
cuanto a alcance fueron visibles, pues se obtuvo un aumento de mas de 100
seguidores y mas de 200 vistas en las historias. De la misma manera el
progreso del feed en cuanto a likes, compartidos y guardados tuvo un

crecimiento leve pero visible pese a que en ese ambito es complicado surgir
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como marca o emprendimiento y hacerla crecer de forma organica. Estos
resultados concuerdan con lo presentando por Condori (2018) quien realizo
una campafia semejante a la nuestra y utilizé estrategias comunicativas en
las redes sociales con la marca Arequipa, logrando gran impacto y
emotividad en las plataformas digitales, ya que uso una paleta de colores de

acuerdo a la identidad de marca, asi como mensajes cortos y entretenidos

ANTES DESPUES
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Ambos estudios se sustentan en lo dicho por Lakra (2017) quien dice que el
reconocimiento de marca no esta reservado en un solo concepto, pues es
un largo juego en el cual existen varias estrategias que las empresas de
todos los rubros y tamafios pueden ir incorporando en su proceso para
realizarse en una marca de renombre conocida a breves rasgos. Pues no es
ningun secreto que el desarrollo de una empresa y sus buenos resultados
puedan hacer su producto mas valioso ya que lograron la fidelizacién de sus

clientes.

Analogamente dichos resultados se asemejan a los resultados de estudio de
Perca (2019) cuyo objetivo fue dar a conocer a las familias los factores
observables en la notoriedad de marca Promart durante una campafa
publicitaria multimedia conocida como “Tu familia es perfecta”, en donde se
obtuvo una aprobaciéon que doblé los primeros resultados, pues dicha

campanfa se viralizo.
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Esto se sustenta con la teoria de Gupta (2021) quien afirma que el
reconocimiento de marca es cuando un cliente puede reconocerla y
diferenciarla de otras marcas, gracias a la presencia que esta logra tener en
los mercados, por otro lado Harvey (2021) apoya la teoria, mencionando que
el reconocimiento de marca es aprovechar las estrategias, captar el publico
objetivo para que los puedan reconocer mas alla de su nombre comercial,
pues con buenas estrategias el reconocimiento hacia la marca estaria tan
solo en visualizar elementos, esquemas de color, logotipo, incluso el tono de
voz que se ha atribuido a su marca. Recalcando que al usar las estrategias
como se indica hace que el nombre de la empresa sea sin6nimo de los

productos o servicios que ofrecen.

Consideramos que Perfumeria Gabriella tuvo una evolucion pos estrategias,
ya que es algo visible en la redes sociales, en donde se ha acaparado entrar
al inicio de las pantallas de nuestros seguidores, esto coincide con Villalobos
(2020) quien tuvo como objetivo analizar influenza del marketing digital en
las diferentes redes sociales del Hotel Sparza de Truijillo, en donde observo
que gran parte de su publico rara vez solia ver publicaciones en su inicio
pero al realizar las estrategias, mas de la mitad de encuestados afirmaron

gue usualmente se suelen ver publicaciones del hotel Sparza.

Estadisticas de la cuenta < Estadisticas del reel
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Perfumeria Gabriella al igual que Hotel Sparza tomaron en cuenta conceptos
de reconocimiento de marca en redes sociales, como los menciona Andrade
(2021) quien afirmo6 que las estrategias publicitarias que se usan en redes
sociales son los mejores recursos para lograr el reconocimiento de marca,
pues el reconocimiento de marca, se calcula segun la notoriedad que esta
logra obtener basandose en sus productos o servicios que necesiten para
cubrir sus necesidades, por ello es necesario darle el valor agregado a cada

servicio o producto y asi asociar la informacion con la necesidad.
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VI.

CONCLUSIONES

En conclusion, la notoriedad de marca tuvo una mejora significativa pos
aplicacion de estrategias de contenido multimedia en la red social de
Instagram, pues tras ello los alcances de la marca se elevaron en cuanto a
seguidores, likes y compartidos. Ademas, en las estadisticas de dicha red se
logré observar la notoriedad en cuanto a visitas al perfil y aparicion en

personas que no necesariamente nos siguen.

Del mismo modo podemos afirmar que la relacion y actitud hacia la marca
también tuvo una mejora gradual tras la aplicacion de la campafia, ya que
los seguidores de Gabriella participaron en los insta stories, compartian
nuestros reels y nuestras publicaciones, siendo esto de gran beneficio para

la marca.

Por lo tanto, la implementacion de estrategias de contenido multimedia
realizadas de manera constante y ordenada mediante un plan de trabajo
estratégico permite mejorar de manera significativa el reconocimiento de

marca de Perfumeria Gabriella por parte de los usuarios.
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VII.

RECOMENDACIONES

Los estudiantes de comunicaciones o carreras afines podrian utilizar la
informacion de la investigacién para estudios de mercado, aplicacion de
campafas publicitarias y estrategias, pues sirve como antecedente ya que

presenta un estudio real y aplicado.

Asimismo, se recomienda seguir haciendo estudios sobre la aplicacion de
estrategias de publicidad multimedia, debido que los conceptos y
tecnologias estan en constante actualizacion, por lo cual la informacion

presentada en esta tesis con el paso de los afios puede ser irrelevante.

Por otro lado, las empresas y agencias publicitarias, pueden tomar como
referencia nuestro estudio de campo realizado, por lo que les puede ser util
para la toma de decisiones y aplicacién de estrategias en sus centros de

labores.
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ANEXOS

MATRIZ DE VARIABLE

VARIABLES

Reconocimient

o de marca

DEFINICION

CONCEPTUAL

El reconocimiento
de marca es el valor
de, hace referencia
a la huella que se
deja en la mente del
consumidor y es
importante para
medir la capacidad
del usuario en
distintas

condiciones. Vizcan

(2021)

DEFINICION
OPERACIONAL

La variable se mediria
mediante un pre test y un
test.

Para el pre test se
presentara la pagina de la
marca tal cual esta y para
el post test se aplicaran
las estrategias de
multimedia y luego medir
la  variacion de la
respuesta de los

encuestados.

DIMENSIONES

INDICADORES

Posicionamiento

Notoriedad Imagen
Sentimientos
Relacion de Necesidades
Marca

Actitud hacia la

marca

Cultura

Valores

Intensién

Imagen

ESCALA
MEDICION

DE

Escala de Likert




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO CUESTIONARIO PARA
SATISFACCION ACADEMICA
Tabla 1
Matriz de validacion de contenido para cuestionario de Satisfaccion Académica.
TITULO DE LA TESIS: Reconocimiento de marca e implementacion de estrategias de contenido multimedia en la Perfumeria

Gabriella. Trujillo, 2022.

VARIABLE: Satisfaccion Académica

DIMENSION 1: Identidad de marca

CRITERIOS DE VALIDACION DE
CONTENIDO

=
PR
ES CON OBSERVACIONE

INDICADORES CLA
S
EN SINYE RIDA

D




¢,Del 1 al 5 cuanto recuerdas haber
identificado a Perfumeria Gabriella en
Posicionamiento el inicio de tu Instagram?

¢Del 1 al 5 cuanto te llamé la atencion
la pagina de Perfumeria Gabriella?

DIMENSION 2: Relacion de marca

¢Del 1 al 5 cuanta confianza te inspira
observar la pagina de Perfumeria
Gabriella?

Sentimientos

¢,Del 1 al 5 cuanto crees que puedas
llegar ser un fanatico de Perfumeria
Gabriella?

¢,Del 1 al 5 cuanto crees que puedas

encontrar en Perfumeria Gabriella lo
gue necesitas para tu cuidado
personal y resaltar tu belleza?

Necesidades

¢,Del 1 al 5 cuanto sientes qué
Perfumeria Gabriella puede cubrir tus
necesidades de cuidado personal?




DIMENSION 3: Actitud hacia la marca

¢,Del 1 al 5 cuanta intencion tuviste de

compartir el contenido de Perfumeria
Gabriella?

Intensidad

¢Del 1 al 5 cuanto tuviste la intencion
de comprar un producto de Perfumeria
Gabriella?

¢,Del 1 al 5 cuanto crees que
Perfumeria Gabriella comparti6 valores
contigo?
Valores

¢Del 1 al 5 cuanto lograste observar
gue Perfumeria Gabriella demostré
valores en sus publicaciones?

¢Del 1 al 5 cuanto sentiste qué
Perfumeria Gabriella se adapta a tus
costumbres y entorno cultural?

¢,Del 1 al 5 cuanto pudiste identificar
gué Perfumeria Gabriella se asocia
con la cultura Trujillana?

Cultura




Imagen

¢Del 1 al 5 cuanto pudiste reconocer
los colores corporativos de Perfumeria
Gabriella en tu inicio o al pasar las
historias?

¢,Del 1 al 5 cuanto logras diferenciar
los colores de Perfumeria Gabriella
con otras marcas?

¢Del 1 al 5 cuanto puedes reconocer
las variaciones de los logos de
Perfumeria Gabriella?




VALIDEZ DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTOS

Estimado experto, a continuacion, para validar el cuestionario, debe tomar en

cuenta:

A.- Los criterios de calidad: la representatividad, consistencia, pertinencia,
coherencia, claridad en la redaccion, de los indicadores y sus respectivos reactivos

del cuestionario:

Representatividad

Consistencia

Pertinencia

Coherencia

Claridad

Es lo més
representativo.

Esta
fundamentado
en bases
tedricas
consistentes.

Convenient
es por su

importancia
y viabilidad.

Los
indicadores e
items se
encuentran
relacionados
y hay
corresponden
cia.

Redactad
0 con
lenguaje
claro.

B.- Para valorar a cada indicador con sus respectivos items use la siguiente escala:

Totalmente en | Parcialmente

desacuerdo

Parcialmente de | Totalmente de acuerdo
en desacuerdo | acuerdo




VALIDACION DE EXPERTOS

VALIDACION MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO CUESTIONARIO PARA
SATISFACCION ACADEMICA

Tabla 1
Matriz de validacion de contenido para cuestionario de Satisfaccion Académica.

TITULO DE LA TESIS: Reconocimiento de marca e implementacion de estrategias de contenido multimedia en la
Perfumeria Gabriella. Trujillo, 2022.

VARIABLE: Satisfaccion Académica

DIMENSION 1: Identidad de marca

CRITERIOS DE VALIDACION DE
CONTENIDO

>

= |5 5|8 s

INDICADORES ITEMS = S 2 z < OBSERVACIONE

W < % IEIKJ = = S

e = m 2 o

w = = N <
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Posicionamiento

;Del 1 al 5 cuanto recuerdas haber
identificado a Perfumeria Gabriella en
el inicio de tu Instagram?

¢Del 1 al 5 cuanto te llamé la atencién
la pagina de Perfumeria Gabriella?

3

3

DIMENSION 2: Relacién

de marca

Sentimientos

¢Del 1 al 5 cuanta confianza te inspira
observar la péagina de Perfumeria
Gabriella?

¢,Del 1 al 5 cuanto crees que puedas
llegar ser un fanatico de Perfumeria
Gabriella?

Necesidades

¢Del 1 al 5 cuanto crees que puedas
encontrar en Perfumeria Gabriella lo
gue necesitas para tu cuidado personal
y resaltar tu belleza?

cDel 1 al 5 cuanto sientes qué
Perfumeria Gabriella puede cubrir tus
necesidades de cuidado personal?




DIMENSION 3: Actitud hacia la marca

Intensidad

¢Del 1 al 5 cuanta intencién tuviste de
compartir el contenido de Perfumeria 2 2 3
Gabriella?

¢Del 1 al 5 cuanto tuviste la intencién
de comprar un producto de Perfumeria
Gabriela?

Valores

cDel 1 al 5 cuanto crees que
Perfumeria Gabriella compartié valores 2 2 2
contigo?

¢Del 1 al 5 cuanto lograste observar
gue Perfumeria Gabriella demostré
valores en sus publicaciones?

Cultura

¢Del 1 al 5 cuanto sentiste qué
Perfumeria Gabriella se adapta a tus 2 2 2
costumbres y entorno cultural?

¢Del 1 al 5 cuanto pudiste identificar
gue Perfumeria Gabriella se asocia con
la cultura Trujillana?




Imagen

¢Del 1 al 5 cuanto pudiste reconocer
los colores corporativos de Perfumeria
Gabriella en tu inicio o al pasar las
historias?

¢,Del 1 al 5 cuanto logras diferenciar los
colores de Perfumeria Gabriella con
otras marcas?

¢Del 1 al 5 cuanto puedes reconocer
las variaciones de los logos de
Perfumeria Gabriella?




VALIDEZ DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTOS

Estimado experto, a continuacion, para validar el cuestionario, debe tomar en
cuenta:

A.- Los criterios de calidad: la representatividad, consistencia, pertinencia,
coherencia, claridad en la redaccion, de los indicadores y sus respectivos reactivos

del cuestionario:

Representativida | Consistenci | Pertinencia | Coherencia Claridad
d a
Es lo mas Esta Conveniente | Los indicadores | Redactad
representativo. fundamentad | s por su e items se 0 con
0 en bases importancia | encuentran lenguaje
tedricas y viabilidad. | relacionados, claro.
consistentes. hay
correspondenci
a.

B.- Para valorar a cada indicador con sus respectivos items use la siguiente escala:

0 1 2 3
Totalmente en | Parcialmente en | Parcialmente de | Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO CUESTIONARIO PARA
SATISFACCION ACADEMICA

Tabla 1
Matriz de validacion de contenido para cuestionario de Satisfaccion Académica.
TITULO DE LA TESIS: Reconocimiento de marca e implementacion de estrategias de contenido multimedia en la

Perfumeria Gabriella. Truijillo, 2022.

VARIABLE: Satisfaccion Académica
DIMENSION 1: Identidad de marca
CRITERIOS DE VALIDACION DE
CONTENIDO
RE
PR PE
INDICADORES ITEMS ES | or) | con | CON | oLa | OBSERVACIONE
EN SIST S
TA NE ERE ENC RIDA
TIV ITIAC\Z NCIA A D
ID
AD
o _ ¢Del 1 al 5 cuanto recuerdas haber
Posicionamiento | jjentificado a Perfumeria Gabriella en 3 2 3 3 3
el inicio de tu Instagram?




¢Del 1 al 5 cuanto te llamé la atencion > 3 3
la pagina de Perfumeria Gabriella?

DIMENSION 2: Relacién de marca

Sentimientos

¢,Del 1 al 5 cuanta confianza te inspira
observar la pagina de Perfumeria 2 2 2
Gabriella?

¢Del 1 al 5 cuanto crees que puedas
llegar ser un fanatico de Perfumeria 2 2 2
Gabriella?

Necesidades

¢Del 1 al 5 cuanto crees que puedas
encontrar en Perfumeria Gabriella lo
gue necesitas para tu cuidado personal 2 3 3
y resaltar tu belleza?

¢Del 1 al 5 cuanto sientes qué
Perfumeria Gabriella puede cubrir tus
necesidades de cuidado personal?

DIMENSION 3: Actitud hacia la marca




Intensidad

¢Del 1 al 5 cuanta intencion tuviste de
compartir el contenido de Perfumeria
Gabriella?

¢,Del 1 al 5 cuanto tuviste la intencién
de comprar un producto de Perfumeria
Gabriella?

Valores

¢cDel 1 al 5 cuanto crees que
Perfumeria Gabriella compartio valores
contigo?

¢Del 1 al 5 cuanto lograste observar
que Perfumeria Gabriella demostro
valores en sus publicaciones?

¢Del 1 al 5 cuanto sentiste qué
Perfumeria Gabriella se adapta a tus
costumbres y entorno cultural?




Cultura

¢Del 1 al 5 cuanto pudiste identificar
gue Perfumeria Gabriella se asocia con
la cultura Trujillana?

Imagen

¢Del 1 al 5 cuanto pudiste reconocer
los colores corporativos de Perfumeria
Gabriella en tu inicio o al pasar las
historias?

¢,Del 1 al 5 cuanto logras diferenciar los
colores de Perfumeria Gabriella con
otras marcas?

¢Del 1 al 5 cuanto puedes reconocer
las variaciones de los logos de
Perfumeria Gabriella?




VALIDEZ DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTOS

Estimado experto, a continuacion, para validar el cuestionario, debe tomar en
cuenta:

A.- Los criterios de calidad: la representatividad, consistencia, pertinencia,
coherencia, claridad en la redaccion, de los indicadores y sus respectivos reactivos
del cuestionario:

Representativida | Consistencia | Pertinencia Coherencia Claridad
d
Es lo mas Esta Convenientes | Los Redacta
representativo. fundamentado | por su indicadores e | do con
en bases importanciay | items se lenguaje
tedricas viabilidad. encuentran claro.
consistentes. relacionados,
hay
correspondenc
ia.

B.- Para valorar a cada indicador con sus respectivos items use la siguiente escala:
0 1 2 3

Totalmente en | Parcialmente Parcialmente de | Totalmente de acuerdo
desacuerdo en desacuerdo | acuerdo
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ESTRATEGIA DE CONTENIDO MULTIMEDIA

PERFUMERIA GABRIELLA

Donde la belleza la pones tU

@Gabriellaperfumeriaoficial

Gabriella es una marca dedicada a la venta de
maquillaje, productos de belleza y de cuidado
personal. Pese a que la empresa cuenta con presencia
en Instagram, no logra conectar su Brand insight con
la imagen que percibe. En respuesta a ello, nace la
gestion de una campafia publicitaria que pueda
atrapar el valor de marca y logra proyectarlo.

Esta es la primera experiencia en gestion de campaiias
para Gabriella, por lo que el reposicionamiento que se
realizard sera crucial para futuras ocasiones.




£Quiénes somos? ¢A quiénes nos dirigimos?

Gabriella es sinénimo de Esta dirigido a la poblacion

resaltar la belleza de Trujillana entre 18 y 35 afios de m

manera natural y mantener edad, de nivel socioeconémico

el cuidado personal. Quiere B,C que busque cuidar su

generar a sus clientas apariencia en cuanto a

seguridad y confianza al magquillaje y productos de

usar sus productos. primera necesidad.

Se bella y natural con

Productos Gabriella —
I

Gabriella tiene 26 afios de
trayectoria en el mercado
con una plaza presencial y
dos afios en la redes
sociales.

PROPUESTA

/—_?
UTILIZAR ESTRATEGIAS DE
PUBLICIDAD MULTIMEDIA EN LA
RED SOCIAL INSTAGRAM PARA
LOGRAR EL RECONOCIMIENTO
—
I

DE MARCA EN SUS CLIENTES




TIMER OCTUBRE

Instagram Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana 5
Publicaciones
Creacion de | Publicacién | Publicacion | Publicacion | Publicacion
contenido de de de de
contenidos | contenidos | contenidos = contenidos
moven|  msToma [ Fomrod | Elomomeesge u,'u."‘.;'?%z.“'”..g";.";.
[P L — Sincwe s rapus g tpeds
Carnbuar portads de
nobom|  STOMA | Hooies cesseacas o i o
— Novam| HSTORA Mora marcrsdo ot 53.:‘2:11":‘.";'?.;;‘3‘
Por compras s de
2.00 pm HISTORIA Promocién de L'Oresl | S 120, llevste un naceser para | Foto de neceser an tiends.
10.00 am HISTORIA LAsnamos
INSTAGRAM lanenda
Subar fotos del utimo
12.00 pm)| HISTORIA Maguilae ingreso de maybelline de
cormectores y polvos.
INSTAGRAM 10.00am|  HISTORIA Prochustos Maia ‘ ls“";“‘“ . rron ek I
N magen de aasescan
10.00om|  HISTORIA frmtor—nil GEE‘;:EE' ey roipepirt o
maqullage gratis.
R 4.00 pm HISTORIA Aruncisr gansdors Gansdors dedinarmics E‘::;:l;xwma:‘"
p
Foto de ganadara con
7.00 pm. HISTORIA Folo de gandora maguillae teranado y
i




CONTENIDO

HISTORIAS

Si tus suefios
son grandes es
porque tu
capacidad de
lograrlos
también lo es

i¥a probaste los labiales
de Maybelline?

REELS

e gabriellaperfumeriaoficial
Vault 49 « Trouble

O i

(B tupemeriohoslabes MATTE K O
MAYBELUNE te scompariaran todo el diay s retoaue @

@ gabriellaperfumeriaoficial Luce unas bellas manos con un poco
de color ©.
Los esmaltes de vogue gantastic te prometen hasta 10 dias de
larga duracion @ &',

menagatrels Srakesy Srmsjbeiine Fabises
Srmattecionayoehoe oL Cres Smatte Fargaduaionly

Encuentra tu color favorito visitando nuestros dos locales: Jr.
Gamarra 706 - 708 €.

#loreal #colors #trujilloperu

3sem Ver traduccion

Qv

Les gusta a eyvicubas y 8 personas mas
‘f bt oav

[T Jrma——

@ Agrega un comentario,

@ g




POSTS

TIPS

PARA LUCIR
UNA PIEL MAS

Joven

Delineador liquido
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"RECONOCIMIENTO DE MARCA E IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DE
CONTENIDO MULTIMEDIA EN UNA PERFUMERIA. TRUJILLO, 2022", cuyos autores
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