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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo determinar la relacion
entre las campafias de publicidad con storytelling y la fidelizacion de marca,
enfocandose en los consumidores de bebidas alcohdlicas. Se realizé por medio
de una investigacion cuantitativa correlacional, trabajandose con una muestra de
269 individuos. Los resultados obtenidos dieron como conclusion que si existe
una relacién entre ambas variables, evidenciando como la aplicacion de
diferentes estrategias publicitarias con presencia de narrativa aporta e involucra
a los consumidores con la marca, siendo un modelo efectivo que, centrado en

Su publico objetivo, generar mayor fidelizacion a largo plazo:

Palabras clave: fidelizacion, publicidad con storytelling, narrativa en publicidad,

estrategias publicitarias.



Abstract

The objective of this research is to determine the relationship between advertising
campaigns with storytelling and brand loyalty, focusing on consumers of alcoholic
drinks. It was carried out by means of quantitative correlational research, working
with a sample of 269 individuals. The results obtained gave as a conclusion that
there is a relationship between both variables, showing how the application of
different advertising strategies with the presence of narrative contributes and
involves consumers with the brand, being an effective model that, focused on its

target audience, generates greater loyalty in the long term:

Keywords: loyalty, advertising with storytelling, narrative in advertising,

advertising strategies
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1. INTRODUCCION

Nos encontramos en una época de auge para las campafias publicitarias y
como estas son desarrolladas y llevadas. En los ultimos afios, hemos visto
muchas de estas tomar giros y decisiones mas centradas en vender una
experiencia, asociada al producto o servicio publicitado, en lugar de dar,
Gnicamente, visibilidad a lo que se quiere publicitar. Los clientes, o publico
objetivo, ya no son vistos como “numeros”, sino cdmo un aporte a lo que
vendria a ser ese producto o servicio del que se busca forme parte. Para ello,
el enfoque se vio modificado, dirigiéndose a crear una relaciéon que vaya mas
alla del simple consumo, que prioriza el valor emocional que, el cliente, le da

a eso que consume; busca generar fidelizacion.

La fidelizacién, en la publicidad, como tal, no es algo nuevo, siendo que
empresas de renombre, como Apple, han buscado generar esto desde antes
del afio 2000. Lo que entendemos, en marketing, como fidelizacion es
generar un vinculo, entre empresa y cliente, a largo plazo, que convierta a
esos mismos clientes en consumidores habituales y leales a la empresa.
Volviendo a la propia Apple, gracias a su campafna “Think Different”, en 1970,
consiguieron reconceptualizar su imagen, frente a sus clientes, consiguiendo
una conexion emocional con los mismos. Conseguir esa lealtad, fuera de lo
gue pueda parecer, no es el objetivo final, al menos, no totalmente, y si ese

es el caso, ¢ Por qué se busca fidelizar?

Sagarra (2018), menciona que la satisfaccion del cliente es aquello que busca
todo negocio, no limitandose a brindar un buen servicio o producto
Gnicamente. Se busca fidelizar porgue, esa misma satisfaccion, generadora
de lealtad, promueve el crecimiento econdmico y en el mercado del producto
0 servicio, gracias a que se le asocian determinadas ideas y emociones. Coca
Cola, en 2011, consiguié que esa lealtad impulsara su presencia en redes
sociales, ademas de sus ventas. Siendo mas especificos, en Peru, varios
gimnasios buscan generar motivacion en sus clientes, lo que se traduce en

una mayor participacion para esos negocios.
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Profundizando en esto ultimo y volviendo a Coca Cola, la campafa realizada
durante 2011, “Share a Coke”, que generd tantisima participacion “online” al
darle esa sensacion de personalizacion a sus bebidas, se tradujo en un
aumento del 2.5% en el volumen de ventas a nivel global. Ese crecimiento,
asociado a generar fidelizacion fue resultado de la satisfaccion de los propios
clientes y como se sintieron muy identificados con la marca. En Nuevo
Chimbote, por ejemplo, se evalu6 la aceptacion de las estrategias
publicitarias del gimnasio “Optimos Gym”, con un 26% que sostenia la
busqueda de generar motivacién en sus clientes para empoderarlos. Los
beneficios son innegables, mas en los tiempos que corren, por lo que no
buscar esa fidelizacion en el publico objetivo puede tener consecuencias a

considerar.

En el afio 2010, la empresa Sears luché por generar esa fidelizacion
enfocdndose en el servicio al cliente, pero los cambios de la era digital
volvieron imposibles este objetivo, teniendo pérdidas, en ventas del 60% vy
declardndose en bancarrota. Un ejemplo mas cercano al contexto peruano
es el de Kodak que, al perder cuota de mercado frente a su competencia,
intentd reinventarse, pero sin una idea clara de como generar una fidelizacion
sélida que recapturara a sus clientes, con pérdidas en capital calculadas en
casi 29 mil millones de dolares, cerrando sus locales, en todo el pais en 2012.
La dificultad en generar fidelizacion no se encuentra en estrategias
publicitarias fallidas o incompletas, sino a la falta de una narrativa que guie a
esas estrategias y las destinen a comunicar la identidad de la marca; a la

ausencia de storytelling.

El storytelling, o la narracion de historias, se trata de un proceso por el cual
se busca relatar, como su nombre indica, una historia, y su uso adecuado
consigue capturar la atencién, alrededor de lo narrado, causando que uno se
pueda involucrar a un nivel emocional con dicha historia. Su uso no solo se
limita a causar un impacto. Segun Vizcaino (2016), el storytelling, aplicado a
campafias publicitarias, consigue darle un sentido narrativo al concepto de
las mismas, no como producto o servicio, Sin0O cCOMo una experiencia que
consigue persuadir. Una historia siempre conectara mas con las personas, y

una marca, producto o servicio, que toma su identidad y consigue narrar una
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historia alrededor de la misma, podra concretar una conexion solida, entre

marca y publico objetivo.

Una de las franquicias multimedia de mayor éxito en el extranjero, Love Live,
aplica perfectamente el storytelling construyendo una narrativa que conecta
a la franquicia con su publico. Segun Aoyagi et al. (2022), se forma una
realidad afectiva en dénde ambas partes se involucran activamente, gracias
a que la misma les suma algo como individuos a un nivel emocional. Este
storytelling guia los programas, las participaciones de los talentos y sus
conciertos, ambientandolos en la narrativa planteada. Convence a su publico
objetivo que son parte de esa historia, conectando con ella y con quién la
narra. En un caso nacional, San Fernando hizo uso de estas mismas pautas,

trayendo beneficios para la marca que trascendieron hasta su propia imagen.

Con tan solo una narrativa, se favorecio a todo el sector avicola ademas de
fomentar la alimentacibn de proteinas saludables y balanceada,
concientizando, a la poblacion. Su storytelling iba dirigido a retratar ambientes
familiares llenos de creatividad y alegria, cosa que hizo tan popular dicha
campafa publicitaria, generando no solo ganancias, sino que un impacto
social y hasta cultural. El uso del storytelling en campafias publicitarias aporta
a la fidelizacién de los clientes, ya que los involucra emocionalmente con lo
presentado, gatillando experiencias asociadas a esas emociones, formando
parte de ese mundo, volviéndolos parte de la identidad de la marca y

volviéndolos clientes leales e incondicionales.

La implementacién de storytelling en campafas publicitarias ha supuesto un
cambio positivo, contando con sus beneficios a largo plazo, de cara con la
fidelizacion de su publico objetivo. Por ello, la presente investigacion plantea
la siguiente pregunta: ¢ Existe relacién entre el storytelling y fidelizacién de
marca en campafas publicitarias de bebidas alcohdlicas en personas de 25

— 45 anos en Nuevo Chimbote?”

A través de esta pregunta, la presente investigacion busca dar una respuesta
certera para conocer ese proceso y cOmo consigue involucrar activamente al
consumidor con la marca. A su vez, considero que explorar esta situacion

permitira aclarar el motivo detras de que diferentes personas, tras presenciar
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publicidad con storytelling, tengan un cambio no solo en lo referido al
consumo de lo publicitado, sino que también un cambio en sus acciones y

hasta actitudes.

A su vez, se contemplan las siguientes preguntas de caracter especifico:
¢, Qué relacidn existe entre la narrativa transmedia y la fidelizaciéon de marca
en los consumidores de 25 - 45 afios de bebidas alcohdlicas en Nuevo
Chimbote — 2023? ¢Qué relacion existe entre el Storydoing y la fidelizacion
de marca en los consumidores de 25 - 45 afios de bebidas alcohodlicas en
Nuevo Chimbote — 2023? ¢Qué relacién existe entre el Storytelling de
consumo Yy la fidelizacion de marca en los consumidores de 25 — 45 afios de
bebidas alcohdlicas en Nuevo Chimbote — 2023? ¢Cual es el nivel de
consumo de storytelling en campafas publicitarias de bebidas alcohdlicas en
Nuevo Chimbote — 2023? ¢Cual es el nivel de fidelizacion de los

consumidores de bebidas alcohélicas en Nuevo Chimbote — 20237

Como justificacidbn mas importante debido a mi condicion como estudiante e
investigador, es la tener un proyecto de caracter practico que explore cémo
la publicidad consigue generar un cambio, en su publico objetivo, a través de
la narracion de historias asociadas a aquello que es publicitado.

Posteriormente, se plantearon los siguientes objetivos para la presente
investigacién, tomando en cuenta la pregunta previamente desarrollada y los
hallazgos comentados. Como objetivo general, se tiene: Determinar si existe
una relacién entre el storytelling y fidelizacion de marca en camparfas
publicitarias de bebidas alcohdlicas en personas de 25 - 45 afios en Nuevo
Chimbote — 2023.

En los objetivos especificos, encontramos: Determinar la relacion que existe
entre la narrativa transmedia y la fidelizacion de marca en los consumidores
de 25 - 45 afos de bebidas alcohdlicas en Nuevo Chimbote — 2023;
Determinar la relaciébn que existe entre el Storydoing y la fidelizacion de
marca en los consumidores de 25 - 45 afios de bebidas alcohdlicas en Nuevo
Chimbote — 2023; Determinar la relacion que existe entre el Storytelling de
consumo y la fidelizacion de marca en los consumidores de bebidas

alcohdélicas en Nuevo Chimbote — 2023; Determinar el consumo de
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storytelling en campafas publicitarias de bebidas alcohdlicas en personas de
25 — 45 afos en Nuevo Chimbote; Determinar el nivel de fidelizacion de
marca de los consumidores de bebidas alcohdlicas en personas de 25 - 45
afnos en Nuevo Chimbote — 2023.

Para finalizar, se establecieron dos hipodtesis generales, en respuesta al
problema de investigacion: Si existe una relacion significativa entre el
storytelling y fidelizacion de marca en campafas publicitarias de bebidas
alcoholicas en personas de 25 — 45 afios en Nuevo Chimbote; y No existe
una relacién entre el storytelling y fidelizacion de marca en camparfas
publicitarias de bebidas alcohdlicas en personas de 25 — 45 afios en Nuevo
Chimbote. A su vez, se considera la posibilidad de que solo existe una
significancia relativa entre el storytelling y fidelizaciéon de marca en campafas
publicitarias de bebidas alcoholicas en personas de 25 — 45 afios en Nuevo
Chimbote.

16



2. MARCO TEORICO

En el presente marco tedrico, se recopilaron a través de una revision
exploratoria de antecedentes, investigaciones y articulos cientificos previos
en relacion a las dos variables planteadas, “storytelling” y “fidelizaciéon de

marca’.

Se empez6 con la primera variable, storytelling, encontrando entre los
autores nacionales podemos a Burgos (2017), quien exploré el efecto directo
de la publicidad con storytelling en un grupo de madres de familia. Haciendo
uso de una metodologia descriptiva correlacional de disefio no experimental.
Se obtuvo como resultado que el uso de storytelling, dentro de la publicidad,
fortalece el factor discursivo del mensaje, consiguiendo que las personas
puedan entender lo que se les cuenta a través de una historia Unica en lugar
de una cadena de palabras en bucle constante, conectando con el publico
objetivo de una forma mas emocional. La forma en la que se llevan los
mensajes publicitarios ha cambiado para darle el protagonismo no al
producto o servicio, sino al grupo objetivo, en una narrativa donde la marca
viene a ser el escenario que le permite a este grupo auto insertarse en la

experiencia retratada por el mismo storytelling.

Seguidamente, Ruiz (2019), traté el storytelling en spots publicitarios,
relacionandolo con el posicionamiento de la marca en el publico objetivo al
que estos se dirigen. Siguiendo una metodologia de tipo descriptivo
correlacional con un disefio no experimental. Concluyd que la narrativa de
historias conecta con un publico si la misma relata un mensaje disefiado para
resonar con ellos, que cuente con un cédigo hecho para ser entendido por
ese grupo de personas, dandoles seguridad y expectativas positivas de cara
con el producto o servicio asociado a esa narrativa. Como seres humanos,
somos narradores de historias por naturaleza que saben cémo conectar con
el aspecto emocional a través de nuestros mensajes. Se puede desarrollar
un mensaje con elementos faciles de decodificar para el publico objetivo,
tomando en cuenta las caracteristicas del mismo, consiguiendo que llegue y
se establezca en su mente para acentuarse y repercutir en la percepcion que

se tiene sobre la marca.
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Continuando, Argomedo y Medina (2021), estudiaron el éxito de las
campanas publicitarias con storytelling durante el periodo de pandemia en el
afo 2020, centrdndose en las repercusiones que dicha campafa tuvo en la
percepcion de las personas durante ese afio. Se tratd de una investigacion
no experimental que obtuvo como resultado que la razén detras del uso
efectivo del storytelling radica en la veracidad al momento de presentar y
contar una historia pues eso mismo aporta al involucramiento de los
espectadores, o grupo objetivo, en aquello que se les presenta. Esto, a su
vez, genera un sentimiento de empatia que permite capitalizar mucho mas
sobre el mensaje, encontrandose uno identificado en lo que se le esta
mostrando. Vuelve al publico objetivo hasta susceptible frente al material

recibido ya que, a sus 0jos, estan presenciando algo “genuino”

Por parte de los antecedentes internacionales, tenemos a Velasco (2021),
quien tratd el uso de elementos propios del entorno digital, tales como redes
sociales e influencers, como estrategias de marketing sensorial con las
cudles poder darle vida a un storytelling basado en emociones y adaptado a
las redes sociales. Esta adaptaciéon parte de la idea del discurso
acompafnando al mensaje, con un giro en la estrategia dirigido a utilizar los
elementos previamente mencionados para crear una narrativa creible que no
se sienta fabricada, generando una conexién emocional con la experiencia

contada, apoyandose en una figura reconocible que resuene con el mensaje.

Finkler y Leon (2019), realizaron una investigacion alrededor del storytelling
como nexo para contar historias de forma corta y precisa sobre diferentes
temas relacionados a las ciencias de la comunicacion, haciendo uso de un
nuevo formato disefiado en base a las practicas propias del marketing. La
investigacion, de caracter mixta, permitio descubrir que la adopcion de las
caracteristicas del storytelling son clave para transmitir todo tipo de historias,
ya que la propia férmula del storytelling vuelve comprensibles y memorables
esos contenidos. A su vez, consigue que los mismos puedan ser
comprendidos y hasta tomados en cuenta como algo muy importante,
guedandose en la cabeza del individuo y llevandolos a actuar segun lo que el

storytelling ha relatado.
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Con los antecedentes ya definidos, se paso a definir las bases teoricas a
utilizar en la presente investigacion, comenzando por definir a la primera
variable, storytelling. Segun Rodriguez-Caro et al. (2022), es una estrategia
por la cual se transmiten diferentes historias que buscan entregar un
aprendizaje o0 mensaje, a través de la persuasion que la propia narrativa

consigue €n sus receptores.

Se ha vuelto frecuente ver cdmo la comunicacion ha ido cambiando para
buscar transmitir sus mensajes a través de narrativas que capturen a quién
las recibe, siendo la base de numerosas campafias publicitarias y de
engagement que tienen como objetivo empoderar y fortalecer la existente, o

por existir, conexion entre emisor (marca) y receptor (consumidor).

La forma en la que se persuade, a través de narrativas, se encuentra
explicada en qué son las historias, en concreto, el discurso que representan,
una de las pocas formas en las que se puede reconfigurar el sentido que le
damos a cada aspecto en nuestra realidad, al contrastar lo planteado con el

conocimiento actual (Matus Lobos, 2019).

La razdn detras de esto es que, como seres humanos, entendemos al mundo
COmMo una secuencia constante de historias que pueden ir variando conforme
vayamos entrando en contacto con nuevas narrativas que se complementen
entre si. Con esa légica en mente, el storytelling permite que mensajes
especificos entren dentro de esa narrativa general, formando parte de la

misma.

Dada su propia naturaleza, el storytelling puede implementarse en casi
cualquier medio que permite una comunicacion a gran escala, tanto
bidireccional como unidireccional, pasando por los medios tradicionales,
medios digitales y hasta series de animacion disefladas para compartir el

storytelling de una marca.

Con esto ultimo en mente, como una de las dimensiones del storytelling,
encontramos a la narrativa transmedia, cuyo concepto fue propuesto, en
2003, por Henry Jenkins. Esta nueva forma de entender la narrativa, fuera de
ser un cambio brusco o nuevo modelo, se trataba de una expansion casi

natural de la propia accidén de “narrar”, ya no limitandose a un unico formato,
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sino que aprovechandose de tantos formatos como sean posibles para

continuar con el hilo narrativo (2010, pp. 943-958).

Segun Cardozo y Madariaga (2022), la narrativa transmedia debe ser capaz
de expandir lo narrado hacia otros medios que estimulen y promuevan la
interaccion entre la audiencia y lo que se esta contando, sin comprometer la
coherencia del mensaje. Dicha coherencia debe, a su vez, mantener unidos
todos los medios utilizados para que, al ser consumidos, bien total o
parcialmente, lo recibido por la audiencia sea comprendido a un mismo nivel

mayoritariamente.

El uso de diferentes significantes y canales de comunicacion da mayor
solidez al uso del transmedia y evidencia la adaptabilidad que la misma
aporta al momento de concebir productos derivados de otros mejor
establecidos o de servicios hermanos en grandes franquicias. No es
simplemente tomar algo ya existente en un medio para trasladarlo a otro, sino
gue se trata ya de una total construccion de un nuevo hilo narrativo disefiado
para que la historia pueda existir y desenvolverse en el medio al que se le

quiere exportar.

Cada uno de los medios utilizados deben aportar con un algo Unico que
complemente la narrativa, funcionando como actos dentro de una obra, que
contribuyen al completo de la historia 0 mensaje. Por eso se dice que pueden
existir en su propio medio, pero al mismo tiempo, deben tener un alto grado
de cohesion para que el mensaje o historia no se pierda o genere alguna

confusion.

Ocampo y Zapata (2023), complementan hablando sobre la parte que cumple
el consumidor en el proceso de la narrativa transmedia, colocandolo como el
factor determinante para que la historia 0 mensaje consiga aprovechar
correctamente sus diferentes medios y puedan continuar compartiendo la
misma hacia un nuevo publico. Tal y como si fuera un virus, cuando el
consumidor se involucra en la narrativa, el mismo pasa a ser un elemento
activo dentro de la misma que cuenta con una caracteristica afadida de

“propagabilidad” y vuelve a la historia una con mucha mas presencia.
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Entre sus indicadores, encontramos a los medios utilizados. Tal y como se
defini6 anteriormente, este tipo de narrativa utiliza diferentes medios,
adaptando su mensaje a dichos formatos, para llevar una misma idea en cada
uno de ellos. Dentro de las posibles opciones, hay desde medios tradicionales
hasta digitales, y son el punto de partida que le da el nombre de transmedia

al concepto.

Seguidamente, el segundo indicador considerado para esta dimension es el
discurso narrativo. El mensaje que busca llevar esta narrativa es uno unico,
por lo que, aunque se vea diferente en cada medio, la narracion, o el discurso,
sigue siendo el mismo en su nudcleo, el cual se adapta a las condiciones y

especificaciones del medio en el que se encuentra.

Para cerrar, como ultimo indicador, encontramos la propagacion de lo visto.
Como efecto en el consumidor, esta caracteristica es lo que asegura el éxito
futuro de la narrativa transmedia de cara con nuevo publico que seré atraido
por el cliente ya involucrado con la marca y el discurso que propone,
generando un efecto en cadena donde, en cada medio, se llegara a un nuevo

posible publico.

Y, con la idea de participacion, encontramos a la segunda dimensién del
storytelling, se encuentra el “storydoing”, cuyo origen se haya en el libro “True
Story: How to combine story and action to transform your business”,
definiendo al mismo como llevar las historias hacia una accién con un
propésito comunicativo basado en algo similar a lo que busca el storytelling:
Involucrar al consumidor con la historia, 0 en este caso, la accion (Montague,
2013).

Segun Rodriguez-Rios y Lazaro (2021), a diferencia de una insercién en la
historia, a través de la simpatia que uno como espectador siente por lo que
la misma le cuenta a través de sus elementos, el storydoing busca que el
propio consumidor sea el protagonista de la historia, brindandole las
herramientas para lograr este cometido. La simpatia que se busca en el
storytelling es, para el storydoing, su primer paso, ya que el consumidor tiene
su propio espacio dentro de la narrativa en el que puede desenvolverse. Mas

gue ser una participacién pasiva y Unica, se trata de que se involucre de
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manera activa y constante, aportando a la experiencia y satisfaccion que, el

consumidor, siente de cara con la marca, producto o servicio.

El storydoing, a su vez, empodera a los consumidores gracias a darles esa
ventana de participacion, lo que se traduce en una mayor fidelidad en relacion
a la marca al ver que su pequefo aporte tuvo un significado. Esta adopcion
de lamarca, en concreto, su concepto y mensaje, es el punto del cual muchas
estrategias de marketing empiezan a implementar el storydoing. Segun
Flabio (2020), a través del storydoing, aplicado a una campafia publicitaria,
se busca conocer mas alla de las acciones y pensamientos del publico

objetivo, usando esa informacién para motivar futuras nuevas acciones.

Al entender el nacleo primario de dichas acciones, es decir, Io que causa que
el consumidor adopte a la marca como parte de si, se pueden disefiar nuevas
oportunidades para acciones que tengan objetivos finales diferentes, pero
gue conserven el mismo disefio de pensamiento que lleva al consumidor a

involucrarse en las mismas.

Cada una de esas acciones conforman una realidad Unica en dénde el
consumidor se siente protagonista de la marca, y el hacer de la misma, crea
momentos para que esa sensacion perdure y se repita, generando un espacio
Unico dénde esas acciones nos sumergen y suman al mensaje, o concepto,
de una marca, cerrando asi nuestro vinculo con la misma y, por consecuente,

fidelizando al grupo objetivo.

Pasando a los indicadores, encontramos primero a las acciones. El propio
concepto del storydoing abarca el hacer de una historia, por lo que las
acciones a tomar para realizar dicha narrativa son la clave para que esa

historia pueda tomar forma e involucre al propio publico en la ejecucion.

Ademas, tenemos un segundo y ultimo indicador, que vendria a ser el
empoderamiento. Al darle un espacio para ser mas activo de cara con la
representacion de la historia con la que esta simpatizando, el consumidor se
sentira identificado con el mensaje de la narrativa, repercutiendo en su

persona y sus aspectos personales.
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Como ultima dimensién, encontramos al storytelling de consumo. Comprende
un tipo de storytelling especifico que puede definirse en convertir un producto
0 servicio destinado al consumo en un punto central dentro de una narrativa,

dejando un valor agregado en aquellos que lo observen.

Este tipo de storytelling parte no solo de la base de ser “seres que cuentan
historias”, sino de cdmo estamos en constante aprendizaje de todo en nuestro
entorno, siendo los medios de comunicacion y los contenidos que brindan lo
gue nos brindan nuevos aprendizajes cada que los consumimos (Patifio,
2021).

Desde esta perspectiva de la narracion, el consumo no viene solo a satisfacer
una necesidad inmediata, sino que brinda una satisfaccién duradera que
puede complementar algun aspecto del individuo a través de lo ofrecido. Esta
misma sensacion puede escalar hasta convertirse en una asociacion de
conceptos en relacion a satisfacciéon y consumo, donde la marca y lo que
ofrece se ve como una solucion a las necesidades debido al efecto inmediato

y duradero en el consumidor.

Entre sus indicadores, hallamos la representacion de la marca. Puesto que
se debe convertir a la misma en mas que un consumible, la forma en la que
la marca es tratada dentro de la narrativa es lo que tendra impacto en su

publico; es lo que haré que la historia resuene con ellos y sus necesidades.

A su vez, contamos con un segundo indicador, el valor agregado. Las marcas
buscan dejar una impresion que vaya mas alla de la compra, sino que la
misma termine por sumar algo a su consumidor en algun aspecto de su
persona, desde lo emocional hasta lo social, significando que el contacto con

la marca fortalece al publico a través de lo que le transmite.

De la misma manera, se realizO una revision exploratoria para definir los
antecedentes a utilizar para definir la segunda variable, fidelizacién de marca,
encontrando en el dmbito nacional a Gonzéles y Morante (2022), que
investigaron la fidelizacion en los clientes, de cara con una marca, producto
0 servicio, a traves del uso de las estrategias de marketing mix. Usando una
metodologia correlacional no experimental, logrando aterrizar que la

aplicacion de dichas estrategias tiene un efecto positivo en las opiniones al
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momento de realizar una compra, ya que el propio mensaje esta compuesto
para brindar una buena experiencia a cada cliente, en base a la previa
identificacion de sus necesidades, derivando en su satisfaccion y fidelizacion.
Se ubicaron los principales puntos de necesidad que el grupo objetivo tenia
en comuan, con lo cual se pudo formar un mensaje, en base a ese
entendimiento, que consigue calar en el publico ya no solo a un nivel de

utilidad, sino que también de identificacion.

Seguidamente, Linares y Pozzo (2018), exploraron el uso dado a las redes
sociales como forma de generar fidelizacion de clientes, a través de las
estrategias de marketing relacional que buscan mantener al grupo objetivo
involucrado con las campafias de las marcas. Se realiz6 con un disefio no
experimental y correlacional que dio como resultados que solo un reducido
porcentaje del publico objetivo fidelizado defenderia al producto o servicio en
todas las ocasiones, pues factores como la competencia y lo que esta misma
ofrece condicionan la formacién de conexiones y, a su vez, la empatia que
se pueda tener por las estrategias de marketing utilizadas. Esto deja ver que,
no solo es necesario contar con una historia que capture y conecte con el
grupo objetivo, sino que la propia experiencia personal y Unica juega un rol
importante en el antes, durante y después de la interaccion con las

estrategias utilizadas y el producto o servicio como tal.

De la misma manera, Aldana y Merino (2020), profundizaron mas en el uso
de las estrategias de marketing en redes sociales como forma de generar una
mayor fidelizacibn en un grupo objetivo. Se traté de una investigacion de
caracter no experimental transversal, que pudo determinar las grandes
ventajas del uso de las redes sociales como medio de fidelizacion que
necesita de una constante retroalimentacion para concretar su objetivo, pues,
al igual que con los medios tradicionales, es el como se plantea y transmite
el mensaje lo que cierra el proceso. Se destaca, principalmente, que el
descontento de una buena parte del publico objetivo puede encontrar su
origen en el manejo poco atractivo del mismo aspecto emocional que engloba
a las estrategias de fidelizaciébn que buscan resonar con su grupo obijetivo,
definiendo a este proceso como algo causal que influye totalmente en cada

contenido generado.
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Ademas, Carbache et al. (2019), destacaron la tendencia de varias marcas
hacia la formacion de una conexion de caracter emocional con sus
respectivos publicos objetivos como medio para establecer alianzas
duraderas entre marca y consumidor. A través de su investigacion, se pudo
identificar que las experiencias no solo deben resonar con el publico, a traves
de un planteamiento que las haga ser percibida como “reales”, sino que
también debe contar con la capacidad de llevar al usuario a revivir esa
experiencia de manera constante cada vez que entra en contacto con la
marca. Si bien, el mensaje puede, y necesita, estar en constante cambio,
para asegurar la novedad del mismo, de cara con el grupo objetivo, la
evocacion de emociones debe ser la misma sin que se vea cambiada
radicalmente, pues es en esa incidencia dénde se haya lo que cierra la
conexién entre marca y consumidor; a través de diferentes codigos, mantener

un Mismo mensaje.

En los antecedentes internacionales, encontramos a ul Rehman et al. (2022),
gue propusieron el reciente auge de las estrategias en redes sociales durante
campafas de marketing como una forma de influir en su publico objetivo,
proponiendo canales de comunicacion donde ese proceso aporta a la
fidelizacion y posicionamiento de la marca en sus consumidores. Tuvo como
objetivo principal entender y comprender el uso de las nuevas herramientas
digitales para consolidar una conexion entre las propias redes sociales y el
contenido generado que es consumido por el grupo objetivo. A través de
dicha relacién, la marca consigue estar presente en cada aspecto de la vida
del consumidor, dandole asi peso a dicha marca. La comunicacion en tanto
lo digital como lo fisico deben entrar en sinergia para responder a las
necesidades del consumidor, cerrando un mensaje unico que pueda
sostenerse tanto en experiencias instantaneas y digitales como también en

experiencias personales y fisicas.

A su vez, Shawky et al. (2022), trabajaron, a través de su investigacion, las
diferentes formas en las que se construye una comunicacion de doble via
entre consumidores y marca que permite una integracion de ambas partes en
un mismo entorno comunicacional. La investigacion presentd que, si bien, el

uso de redes sociales para generar esta integracion y comunicacion de doble
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via pueden fortalecer la fidelizacion del consumidor, en relacién a la marca,
producto o servicio, es también necesario que se implementen aspectos
sociales al momento de plantear esa fidelizacion, derivando en la formacion
de mensajes mas claros y mejor aterrizados que pueden alcanzar a
audiencias mucho mas extensas. Destacaron el uso de las propias redes
sociales como medio de interaccion para rescatar el insight de sus propios
consumidores, ayudando a mantener un seguimiento del comportamiento y
el cambio de actitudes de cara con la marca teniendo presente los aspectos
sociales que deben ser reconvertidos a mensajes comunicacionales,
adaptados a la misma realidad del consumidor al presentarle una realidad
que, no solo puede ver, sino que también puede experimentar de diferentes

maneras.

Finalmente, Voorveld et al. (2018), investigaron el proceso de fidelizacion con
acciones de caracter presencial en un entorno donde las estrategias se
encuentran y van dirigidas al plano digital, buscando los posibles madviles, en
los medios offline, que lleven al consumidor a involucrarse con la marca en
cuestion y formar parte de la interacciébn organica con los contenidos. El
estudio consigui6 demostrar que la inversion de esfuerzos en medios
tradicionales para lograr fidelizacion depende exclusivamente de la llamada
a la accion hacia los medios digitales donde el consumidor podréa interactuar.
Esta fidelizacion se establece es a partir del propio perfil del consumidor y
como las acciones offline de la marca los llevan, primero, a interactuar con la
marca y luego, a conocer mas sobre la misma. Conocer las necesidades y
realidad social de los consumidores denota su importancia en esta parte,
pues los diferentes medios a utilizar cultivarian mayor éxito si los mismos
representan un referente importante. Posteriormente, la interaccion con la

misma reforzara esa satisfaccion, cerrando la fidelizacion.

La segunda variable a tratar en la presente investigacion, la fidelizacién de
marca, se define como el conjunto de acciones destinadas a mantener una
relacion favorablemente positiva entre el consumidor y la marca, teniendo
como base la satisfaccién que el cliente recibe de la marca, convirtiendo esa
constancia en lealtad, impulsandola para que pase a ser fidelizacion
(Pierrend Hernandez, 2020).
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Generar un mayor volumen de compras y retencion es lo que busca la
fidelizacion, pero son las estrategias y acciones las que la diferencian de
simplemente buscar un aumento en nimeros, pues se tiene visto, al cliente,
como un stakeholder, o embajador, que es importante por su aporte como

consumidor a la marca, siendo su participacion su activo mas relevante.

Mantener una relacion ideal concreta la previamente presentada meta. Con
una situacién ideal que permita la interaccibn marca — consumidor, con
experiencias y sentimientos positivos como detonantes, los propios clientes
se involucraran con la marca al encontrar en ella un espacio donde aquello
que buscan es resuelto. Gracias a dicha interaccién y satisfaccion, la
fidelizacion desarrollada sera mayor (Aguilar Pérez et al., 2019).

Siendo los sentimientos una parte importante del proceso de fidelizacion de
marca, como primera dimension encontramos al marketing emocional, o
marketing de emociones. Como individuos, somos seres emocionales, y
buscamos simpatizar y admirar a personajes o idolos, a raiz de los
sentimientos que nos generan con lo que hacen o dejan de hacer, generando

asi una conexion personal y Gnica.

Las emociones también pueden ser asociadas a productos y servicios, visto
principalmente en la decisién de compra, pero para llegar a esa decision,
debid existir algo que motivara la existencia de dichas emociones. El mundo
gue nos rodea, nuestra propia supervivencia y desarrollo esta ligado a
emociones que se hardn mas dominantes conforme algo las vaya

estimulando.

El marketing emocional busca estimular las emociones a partir de la
satisfaccion de las necesidades interiorizadas del consumidor, construyendo
asi una relacion de confianza y fidelidad. A través de la entrega de valores
gue transciendan el momento presente y pasa de ser una simple estrategia
a un compromiso de cara con el consumidor, en una realidad afectiva dénde
se le consigue fidelizar gracias a las experiencias memorables que la marca,

producto o servicio le he ofrecido.

A su vez, esta rama del marketing ya no busca que sus estrategias se queden

unicamente con el “vender”, sino con el otorgar esas experiencias con las que
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su publico objetivo pueda sentirse identificado y las emociones que se le son
transmitidas. Se deben entender esas experiencias para asi llevar a cabo
estrategias de marketing que se destaquen por el manejo del aspecto

emocional y la repercusion en tu audiencia.

Segun Sharma, Kodati y Sukhavasi (2021), este tipo de marketing es de los
mas efectivos en cuanto a llamar a la accion se refiere, ya que al comprender
lo que los motiva emocionalmente, se pueden crear nuevas oportunidades
gue, tomando esas emociones, consigan aumentar la lealtad del cliente y que
se actle segun lo esperan las estrategias utilizadas; al concentrar las
emociones, una marca puede crear una conexibn muy poderosa que se

traduce en una alta fidelizacion.

Influir en la audiencia para que actie, en base a sus deseos, pero que
mantengan una razon de peso emocional para que ese actuar vaya segun lo
gue las estrategias esperan. Con una base bien establecida en el aspecto
emocional, ya sea a través de un breve spot, un personaje, un testimonio o
un mensaje, se puede conocer lo que los consumidores buscan en concreto
de una marca, encontrando asi las vias mas efectivas para fidelizarlos,

apuntando tanto a la mente como al “corazén”; un valor emocional agregado.

Entre sus indicadores designados, contamos con dos, siendo el primero la
motivacion emocional. Abarca todo lo que llama o impulsa a los consumidores
y coOmo esto es encontrado en las diferentes estrategias formadas por el
marketing emocional a raiz del entendimiento de su grupo objetivo. Se toman
en cuenta, principalmente, como dichas estrategias consiguen que Sus

consumidores o posibles consumidores forman una conexién con la marca.

El siguiente indicador, la satisfaccion, consiste en la sensacion de realizacion
gue brinda el marketing emocional a los consumidores, en lo que al aspecto
emocional se refiere. Al satisfacer no solo sus necesidades, sino que resonar
con ellos, los consumidores se sentirdn complacidos con lo que la marca les
transmite, pasando a verla como una forma de fortalecerse como individuos.

Se vuelven fieles a la marca por sentirse bien con la misma.

Como segunda dimension de la fidelizacibon de marca encontramos al

“‘insight”. Dentro del marketing y publicidad, conocemos este concepto como
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el descubrimiento de un comportamiento, actitud, vision, incluso expectativa,
que tiene el consumidor de cara con una marca, producto o servicio en
concreto, valiéndose de su propia percepcion Unica y personal. Este
descubrimiento es algo que el consumidor sabe, pero que no puede poner en
palabras y es a través del uso de diferentes técnicas que se consigue obtener

esta informacion.

Segun Soldevilla (2019), se busca una verdad que nos permite comprender
el vinculo entre marca y consumidor, mirando hacia “el interior” del ultimo
mencionado y dandole una explicacion al proceso de pensamiento y
sentimiento que da forma a esa verdad personal. También, sefiala que esa
verdad personal, aunque pueda ser definida en una primera instancia, la
misma ira cambiando paulatinamente dependiendo a la propia evolucion del

entorno social y cultural del consumidor.

Es, a través de esta verdad oculta traida a flote que se puede comprender
mejor las decisiones que toman, los consumidores, respecto a una marca, ya
gue su enfoque va dirigido a relucir el por qué detras de cada una de esas
decisiones. Cada cosa que hacemos tiene una razén detras, por mas sencilla

que esta pueda ser; esa razén, o insight, justifica la accién y su reincidencia.

Conociendo esa razon, la creacion de diferentes estrategias, cada una,
dirigidas al publico objetivo de la marca se hara mas sencilla de ejecutar pues
se tiene de referente lo que vincula a ambas partes, trayendo a la mesa la
posibilidad de reinventarse, o seguir con el status quo, mientras que el
posicionamiento mejora gracias a seguir entendiendo lo que ese vinculo

atiende y que necesidades soluciona.

Con lo referido a sus indicadores, encontramos la percepcion del pablico, que
no es, sino que la forma en la que ese grupo objetivo percibe a la marca y
todo lo que hace. Esa percepcion construye una idea de la marca que se
mantiene antes y durante su contacto con la misma, sirviendo como base
para responder a lo que propone y a la forma en la que sera entendida por

esas personas.

Imagen de la marca es el segundo indicador considerado para esta

dimension. Siendo algo mas propio de la marca, se trata del resultado visible
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de todas las acciones y actitudes que la marca realiza, derivando en una idea
que se refleja en todas direcciones y hacia todos lados. En muchas
ocasiones, es un primer contacto con varias marcas y ayuda a establecer un

insight temprano.

Para concluir, encontramos a la ultima dimension de esta variable, la lealtad
del cliente. Se trata de la forma en la que el consumidor expresa esa buena
relacion que tiene con una marca, bien a través de compras o de
participaciones activas, pero engloba ese compromiso que tienen con la

marca.

A su vez, aquello que lleva al consumidor a volver a la marca y mantenerse
con ella son, en la mayoria de los casos, las buenas experiencias pasadas y
satisfactorias, derivando de ese contacto positivo diferentes tendencias que
se manifiestan a través de la lealtad y las acciones propias de un consumidor
(Ramirez et al., 2019).

La lealtad también puede ser producto no tanto de experiencias previas, sino
de condiciones situacionales que lleven a una persona a consumir una marca
en concreto, bien sea por la accesibilidad y variedad, impactando en qué
marca escogera, siendo una oportunidad donde se pone a juego la
generacion de confianza con lo que se ofrece para formar lealtad y hasta

establecer una conexién con la recién descubierta marca.

Los indicadores contemplados para esta dimension son dos. El primero,
sensacion de confianza, hace referencia al establecimiento de seguridad en
el cliente a través de lo hecho y ofrecido por la marca al momento de la
compra o el contacto con la misma. Se abarca cada instancia que sume a la
conformidad del consumidor al interactuar con la marca y, por extension,

cierre una relacion con base sdlida.

El segundo indicador, apego a la marca, se dirige a un efecto posterior, dénde
el consumidor ya ha formado un compromiso con la marcay lo refleja a través
de sus acciones, tanto con la misma como con las demas personas, siendo
ya un embajador, o “stakeholder”, que aporta a la imagen de la marca con la

gue se siente identificado.
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Como una teoria de la comunicacion a aplicar en la presente investigacion
tenemos a la teoria del paradigma narrativo, o también conocida como
“Narrative Theory”, propuesta por Walter Fisher. Dicha teoria postula que los
seres humanos comprendemos la comunicacibn como si de historias se
trataran, viendo nuestra propia vida como una serie de narraciones que
actuan como simbolos con un significado en la persona o personas (Fisher,
1987).

Para Fisher, y para la presente teoria, cada momento de nuestra vida esta
hilado por una secuencia de narraciones que se conectan entre si, aportando
al significado que, como individuos, le damos a cada parte de nuestra vida.
Analizamos, contrastamos, corroboramos y pensamos estas narraciones
como mensajes significativos y coherentes que nos ayudan a comprender el

mundo.

Los procesos comunicativos son resultado de nuestra condicion como seres
sociables, mientras que el significado que se le da a esos procesos se deriva
de nuestra condicion como narradores de historias innatos, que se veran
convencidos frente a una buena narracion de hechos en lugar de una
justificacion bien argumentada, aceptandolas si se encuentran alineadas con
nuestro sentido comun, siendo una decision subjetiva con base en la

coherencia.

A raiz de esa capacidad de resonar con las historias es que muchas
campafas publicitarias optan por desarrollar storytelling. Por medio de
narraciones, pueden generar una conexién con su publico, gracias a las
situaciones y necesidades satisfechas que esas historias proponen,
influyendo en la percepcion del publico, moldeandola hasta conseguir una

fidelidad con la marca.

3. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

La presente investigacion se clasifico como una de tipo basica.
Estas son las investigaciones que buscan el hallazgo y

descubrimiento de nuevos conocimientos sobre determinados
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temas, expandiendo lo que se conoce de los mismos y, en un
futuro, servir como base para futuras investigaciones (Consejo
Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnoldgica -
CONCYTEC, 2019).

3.1.2. Disefio de investigacion

Dentro de lo que concierne al disefio. Es de caracter no
experimental, pues no se esta ejercié ningun tipo de alteracion
0 manipulacion sobre las variables. Se tomo6 el enfoque
transversal, ya que se selecciondé un Unico momento para
realizar la recoleccion de datos. Es de enfoque cuantitativo,
pues tomO datos numéricos y estadisticos para la

comprobacion de las hipotesis planteadas.

Finalmente, es de nivel correlacional. Se tuvo como objetivo
comprender y describir la relacion que existe entre las variables

planteadas en esta investigacion.
3.2. Variables y operacionalizaciéon
Storytelling; variable cuantitativa
Definicién Conceptual

Segun Ardilay Telles (2022), el storytelling es una estrategia ideal para
conectar con el publico objetivo, a través de la recordacién generada
por el contenido de valor que cuenta con un argumento y demas
elementos narrativos que transmitan una historia con impacto y gran

alcance, gracias a los medios utilizados.
Definicion Operacional

Se dividio en tres dimensiones distintas, cada una con sus respectivos
indicadores, atendiendo a las primeras 12 preguntas formuladas. La
presente variable serd medida a través de un cuestionario y sus

resultados seran medidos de forma cuantitativa.

Indicadores
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Las dimensiones disefiadas para esta variable son Narrativa
transmedia, Storydoing e Storytelling de consumo. Respectivamente
para cada dimension, se tomaron en cuenta indicadores
correspondientes. Para Narrativa transmedia, se contemplaron Medios
utilizados (pp. 14), Discurso narrativo (pp. 14) y Propagacion de lo visto
(pp. 14); para Storydoing, Acciones (pp. 16) y Empoderamiento (pp.
16); para terminar, Storytelling de consumo con Representacion de la
marca (pp. 17) y Valor agregado (pp. 17).

Escala de medicion

Se aplicaré la escala de medicién ordinal, con un modelo inspirado en
la escala de Likert, que contard con respuesta del 1 al 5 para cada

pregunta.
Fidelizacion de marca; variable cuantitativa
Definiciébn Conceptual

La fidelizacidn viene a ser ese proceso por el cual, a través del uso de
diferentes estrategias, se consigue que los clientes se sientan
identificados con la marca, llegando a considerarla por encima de sus
demas competidores (Davila Rios, 2020). Se convierte en su primera

opcion, debido a lo que la misma le ofrece y cdmo eso les hace sentir.
Definicion Operacional

Fue desarrollada con tres dimensiones, con dos indicadores por cada
una, abarcando desde la pregunta 13 hasta la 26. Para su medicion, se
hizo uso de métodos cuantitativos a través de la recoleccion de datos

por medio de un cuestionario.
Indicadores

Se comprenden las dimensiones Marketing emocional, Insight y
Lealtad del cliente, contando cada una con sus respectivos
indicadores. En Marketing emocional se cuenta con Motivacion
emocional (pp. 19) y Satisfaccion (pp. 19); con el Insight, Percepcion

del publico (pp. 20) e Imagen de la marca (pp. 20); y finalmente,
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Lealtad del cliente con Sensacion de confianza (pp. 21) y Apego a la

marca (pp. 21).

3.3.

Poblacién (criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad
de analisis
3.3.1. Poblacion

Para la realizacion de este trabajo se tomd como poblaciéon a la
cantidad total de habitantes del distrito de Nuevo Chimbote que
se encuentran entre los 25 y 45 afos de edad, es decir, 54 472
individuos. Estos datos fueron los mas recientes en ser
recopilados, brindados por el Ministerio de Salud en el pasado
afio 2021.

Criterios de inclusion: Edad entre 25 y 45 afios, residente en
Nuevo Chimbote, nivel socioeconémico B y C. Que sean
consumidores y conocedores de marcas de bebidas alcohdlicas
y cuenten con acceso a internet.

Criterios de exclusién: No estar comprendidos dentro del rango
de edad establecido. No conocer marcas de bebidas
alcohdlicas.

3.3.2. Muestra

La muestra fue definida a través del uso de la formula de la
media poblacional aplicada a la poblacién ya establecida. Se
tomo un 90% de nivel de confianza, siendo el 5% restante el
margen de error; a su vez, se cuenta con un valor “p” y “q” para
representar la variabilidad positiva y negativa, asignandoles un
valor del 50%.

Ver anexo 4 — Célculo del tamafio de la muestra

Tras aplicada la formula previamente mencionada, se obtuvo un
valor de 269.27 que, al redondearse, nos dio como muestra a
269 habitantes de Nuevo Chimbote.

3.3.3. Muestreo
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En relacion al muestreo, sera probabilistico, dando asi la misma
posibilidad de ser escogidos a los participantes de la muestra.
Dentro de ello, se opt6 por un enfoque por conglomerados.
3.3.4. Unidad de analisis

La unidad de analisis que se contemplod para esta

investigacion es el consumidor de bebidas alcohdlicas.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

A partir de los indicadores definidos para cada una de las variables, se
desarrollo un cuestionario como instrumento de recoleccion de datos.
Conto con dos partes, una para cada variable, basandose en el modelo
conocido como hipotético — deductivo que consiste en partir de
premisas muy generalizadas para aceptar o rechazar las hipoétesis

planteadas en una investigacion.

Consto de 26 preguntas y su implementacion, junto a su distribucién,
se realiz6 a través de la extensién de Google conocida como Google
Forms. Se aplic6 una escala ordinal. Se hizo uso de la escala de Likert,

midiendo las preguntas con respuestas que van desde el 1 hasta el 5.
3.5. Procedimientos

Lo primero que se realizé fue la validacion por juicio de expertos para
el instrumento utilizado para la presente investigacion, enviandole a
profesionales con conocimiento en el area de trabajo en el que se

encuentra la investigacion.
Ver anexo 2 — Instrumento de recoleccion de datos
Ver anexo 3 - Juicio de expertos

Tras la aprobacion del instrumento de investigacion se envid, a toda
nuestra poblacidn, el cuestionario, acompafiado de una explicacion de
los objetivos de la investigacion y los contenidos generales del

instrumento.

Ver anexo 7 — Base de datos
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Se establecio un margen de tiempo para la recopilacion de entradasy,
una vez pasado ese lapso de tiempo, se procedio a realizar la muestra
y el muestreo en base a la poblacién que pudo participar; los datos
obtenidos se almacenaron en una tabla de Microsoft Excel;
posteriormente, fueron trasladados al programa conocido como “SPSS

Stadistics 25” para el analisis de datos.
3.6. Método de andlisis de datos

Se utilizo el programa “SPSS Stadistics 25", donde fueron subidos los
datos obtenidos para determinar, en primera instancia, la validez y
fiabilidad para corroborar la veracidad de los datos, a través del valor
en el Alfa de Cronbach que debera ser positivo para poder proceder.
Dicha prueba fue aplicada con una muestra reducida de 15 personas,
y las preguntas que fueron analizadas, comprendidas en cada
dimension y, por ende, cada variable, pasaron por la prueba de

confiabilidad por separado.
Ver anexo 6 — Data de la prueba de confiabilidad

Tras aplicar el estadistico de Alfa de Cronbach en la variable 1, que se
encuentra compuesta por 14 preguntas, se logré obtener un valor de
,954, resultado que puede ser interpretado como de alta confiabilidad.
De acuerdo con lo propuesto por Villasis-Keever et al. (2018), cuando
se posee un grado alto de validez, los resultados que proporciona un

estudio pueden ser considerados como confiables.

Igualmente, se realizo la prueba estadistica de Alfa de Cronbach con
la variable 2, compuesta de unas 12 preguntas, se pudo obtener un
valor de ,953, interpretandose como un resultado de alta
confiabilidad. La confiabilidad permite saber si un instrumento cuenta
con la consistencia y solidez para que los resultados que brinden

sean considerados utiles (March & Martinez Martinez, 2015).
Ver anexo 8 — Prueba de normalidad

Posteriormente, se realizo la prueba de normalidad, una vez se

obtuvo toda la muestra. Se us6 Kolmogorov-Smimov, método con el
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gue se obtuvo una distribucion no paramétrica, por lo que se definio
el uso de Rho Spearman para realizar las correlaciones propuestas

en cada uno de los objetivos e hipotesis.

Finalmente, se aplicd un analisis descriptivo con los ultimos dos

objetivos especificos, para asi obtener un resultado interpretable.
3.7. Aspectos éticos

Para la investigacion realizada, se respet6 lo establecido por el Codigo
Nacional de Integridad Cientifica, documento que establece el cuidado
de la integridad de todo involucrado en una investigacion cientifica y
su desarrollo, respetando dicha integridad durante todo el proceso de

desarrollo.

De la misma forma, se tomo en consideracion el Codigo de Nuremberg
en el desarrollo, en concreto, en el procedimiento de recoleccion de
datos. Se busca el consentimiento de la poblacion con la que se
trabajar4 antes de siquiera aplicar el instrumento desarrollado. Se
actua en pro de la formacion y reforzamiento de conocimientos, por lo

gue se busca tener una transparencia total.

Finalmente, se siguid lo establecido por la Proteccion del Sujeto de la
Investigacion Cientifica, apartado establecido por CONCYTEC, que
establece a los principios de responsabilidad, veracidad y justicia como
guias en todo momento de la investigacion, dando prioridad a que,
durante el desarrollo de la misma, se tenga cuidado con el aspecto

psicoldgico y emocional de los participantes y sujetos de estudio.
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RESULTADOS
Figura 1

Consumo de storytelling en campafas publicitarias de bebidas

alcoholicas en personas de 25 — 45 afios en Nuevo Chimbote
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Interpretacion:

El presente grafico representa el consumo de storytelling en campafas
publicitarias de bebidas alcohdlicas, observandose como en un 84% se
encuentra en bajo, mientras que en un 43% se encuentra en medio y un

0% en alto.
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Figura 2

Fidelizacion de marca de los consumidores de bebidas alcoholicas de 25
— 45 afnos en Nuevo Chimbote - 2023.
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Interpretacion:

En el presente grafico se representa la fidelizacion de marca en los
consumidores de bebidas alcohdlicas, observandose como en un 99% se

encuentra en bajo, en un 1% se encuentra en medio y en un 0% en alto.
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Tabla 1

Correlacion de Rho Spearman entre Storytelling y fidelizacion de
marca en camparfas publicitarias de bebidas alcohdlicas en personas
de 25 - 45 afios en Nuevo Chimbote — 2023.

Fidelizacion de

marca
Coeficiente de 0 930™
correlacion ’
Storytelling
Sig (bilateral) 0,000
N 269

Interpretacion:

Segun lo obtenido en la tabla 1, se puede concluir que si existe una
relacion de significancia entre el storytelling y la fidelizacion de marca
(rho=0,930). A su vez, se pudo determinar que la correlacion se trata

de una positiva muy alta, pues el coeficiente obtenido es de 0,930.
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Tabla 2

Correlacion de Rho de Spearman entre narrativa transmedia y
fidelizacion de marca en campafias publicitarias de bebidas

alcoholicas en personas de 25 - 45 afios en Nuevo Chimbote — 2023.

Fidelizacion de

marca
Coef|C|e'n'te de 0,831"
correlacion
Narrativa transmedia
Sig (bilateral) 0,000
N 269

Interpretacion:

Segun lo obtenido a partir de la tabla 2, se pudo determinar que la
relacion entre narrativa transmedia y fidelizacibn de marca es
significativa (rho=0,831). De la misma manera, se obtuvo que la

relacion es positiva alta ya que el coeficiente obtenido es 0,831.
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Tabla 3

Correlacion de Rho de Spearman entre Storydoing y fidelizacion de
marca en camparfas publicitarias de bebidas alcohdlicas en personas
de 25 - 45 afios en Nuevo Chimbote — 2023.

Fidelizacion de

marca
Coeficiente de 0.914"
correlacion ’
Storydoing
Sig (bilateral) 0,000
N 269

Interpretacion:

De acuerdo con lo obtenido en la tabla 3, si se da una relacion
significativa entre Storydoing y fidelizacion de marca (rho=0,914).
Ademas, se concluye que existe una correlacidon positiva muy alta, con

un coeficiente de 0,914.
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Tabla 4

Correlacion de Rho de Spearman entre Storytelling de consumo y
fidelizacion de marca en campafias publicitarias de bebidas

alcoholicas en personas de 25 - 45 afios en Nuevo Chimbote — 2023.

Fidelizacion de

marca
Coef|C|e'n'te de 0,945"
correlacion
Storytelling de consumo
Sig (bilateral) 0,000
N 269

Interpretacion:

A partir de los resultados obtenidos en la tabla 4, se determiné la
existencia de una relacion significativa entre storytelling de consumo y
fidelizacién de marca (rho=0,945). Respecto a la correlacion, esta fue

definida como positiva muy alta, al contar con un coeficiente de 0,945.
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5. DISCUSION

La hipdtesis general presentada en esta investigacion parte tomando en
cuenta al consumidor como un individuo que consume una bebida alcohdlica
de manera predilecta. Es decir, solo tiene a la misma como Unica opcién bajo
todo contexto en donde se le pueda escoger, no considerando, o hasta
ignorando, a las demas opciones dentro del mismo rubro, esto como

resultado del impacto publicitario que la presente investigacion busca tratar.

En relacion a la Figura 1, asociado a determinar el consumo de storytelling
en campafas publicitarias, podemos destacar la presencia de un gran
porcentaje en bajo y un pequefio porcentaje en medio. Si bien, esto puede
entenderse como algo negativo, abre una puerta interesante respecto a la

forma en la que la presente investigacién concibio sus objetivos especificos.

Como se aclaré previamente, se partio desde la presuposicién de que se
estaria trabajando con individuos que tenian una bebida alcohdlica predilecta.
La presente figura deja ver que, como tal, este no podria ser un caso
absoluto, incluso evidenciaria que, dentro de lo especifico, los consumidores
de diferentes bebidas alcohdlicas tienen una forma de percibir sus campafas
publicitarias, mientras que, en lo general, bien por la presencia de

competencia, su percepcion cambia.

Carbache et al. (2019) deja ver a través de sus aportes que, dentro de lo que
cabe, el propio storytelling, base de campafas publicitarias, necesita estar en
un constante cambio si quiere mantenerse novedoso a vista de sus
consumidores. La busqueda de esa novedad podria ser el motivo por el que
se obtuvieron dichos resultados, pues frente a la llegada de nueva
competencia y nuevas estrategias publicitarias, el storytelling propuesto se

ve ya estancado y hasta encasillado.

Se podria decir que, desde el punto de vista de la “Narrative Theory”, la
pequefa narrativa y las campafias publicitarias de en general ya han pasado
de ser narraciones que conectan a ser narraciones que son conectadas. Es
decir, su propia narrativa hecha mensaje publicitario ha hecho que muchas

bebidas alcohdlicas se vean encasilladas en una Unica tematica, misma que
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después de comprenderse y corroborarse, pasa a ser algo mas dentro del

gran completo que es el rubro de las bebidas alcohdlicas.

La presencia de un porcentaje en medio implica que, como tal, sus
consumidores aun usan esas campanas publicitarias para hilar las narrativas
que conforman sus vidas, y los resultados obtenidos con anterioridad
destacan que, cuando se trata Unicamente de una bebida alcohdlica, si existe
una gran presencia y éxito, pero frente a lo general, la llegada de nuevas

narrativas les juega en contra.

Respecto a la figura 2, los resultados obtenidos pueden ser contrastados con
lo propuesto por Aldana y Merino (2020), cada contenido que forma parte de
una estrategia puede desfavorecer al objetivo de la campafa publicitaria si
no es manejado adecuadamente en el aspecto emocional, derivando en que

no se pueda resonar con el nuevo publico e inclusivo con su publico objetivo.

Los contenidos mas recientes de varias bebidas alcohdlicas ya no van
dirigidos hacia campafias publicitarias que buscan una resonancia con el
consumidor, sino que atienden a otro tipo de campafias que, aunque inciten
a la participacién, no retratan una narrativa que resuene con el mismo
consumidor que hilaba partes de su vida con la narrativa hecha publicidad,

probando asi lo propuesto por los antecedentes.

Relacionandolo con lo propuesto en la tabla 1, podemos ver como esas
caracteristicas “fijas”, en efecto, se ven reflejadas y plantean una narrativa
convertida en publicidad que, tal y como proponen Finkler y Leon (2019), se
convierte en un enlace que permite que dichas historias se vuelvan
comprensibles, pero, sobre todo, memorables para el consumidor,
consiguiendo el objetivo de toda campafia publicitaria. Podemos conectar
esta idea de vuelta con Burgos (2017) y sus resultados, ya que, por medio de
ese logro, el consumidor vera lo retratado por el producto como un escenario

en el que puede auto insertarse.

Esto es importante pues es en esa auto insercion donde la publicidad con
storytelling da paso a una fidelizacion en los clientes. Gonzales y Morante
(2022) precisamente establecieron que son los mensajes transmitidos en

base a comprender a quien se esta dirigiendo lo que consigue que se forme
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una buena experiencia, misma que luego creara una sensacion de
identificacion de cara con la marca. Una conexion de caracter emocional que,
segun Carbache et al. (2019), entre mas real se sienta y mas factible sea
poder volver a experimentarla, cada vez que se consuma el producto, mayor
sera la evocacidn de emociones positivas que cerrardn ese mensaje que

encierra el storytelling en la publicidad.

La correlacibn muy alta encuentra su justificacion en lo expuesto con
anterioridad. Matus Lobos (2019) plante6 que a través de narrativas se puede
contextualizar nuestra forma de ver la realidad y junto a lo planteado por
Carbache et al. (2019), esa recontextualizacién no significa necesariamente
un cambio total, sino una mayor facilidad para que ese discurso evoque las
emociones que vuelvan lo contado en algo que conecte con el consumidor y,

como destaco Finkler y Leon (2019), que sea memorable.

Que se haya obtenido tan alto valor en correlacion corrobora que, en efecto,
dichas situaciones retratadas a través de un storytelling hecho publicidad
consiguen que se forma una fidelizacion en base a lo emocional,
percibiéndose como algo “real’” (Carbache et al.,, 2019) que le entrega
protagonismo al consumidor para que ese mensaje publicitario tenga peso
emocional (Burgos, 2017), recontextualizando el sentido que se le da al
consumo de la bebida alcohdlica (Matus Lobos, 2019), derivando asi en que
a través de dicha narrativa, el consumidor genera un apego hacia las

experiencias que el producto le permite tanto rememorar como Vivir.

Pasando a los objetivos especificos, tratando en concreto al primero de estos,
se puede observar que se obtuvo una correlacion alta (rho=0,831) respecto
a la narrativa transmedia y la fidelizacion. Se puede evaluar este resultado
como esperable pues segun lo establecido por Ocampo y Zapata (2023), es
gracias a que el consumidor se involucra con la propia narrativa presentada
lo que convierte a la misma en algo mas facil de propagar. Por eso la
transmedia usa los diferentes medios para compartir esa narrativa hasta darle
muchisima mas presencia a ojos de consumidores, posibles consumidores y

no consumidores.
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Sumando a dicho descubrimiento, tenemos lo planteado por Velasco (2021),
quien complementa la idea de usar diferentes medios para aumentar la
presencia de la narrativa, o de plano, un mensaje publicitario, aplicando en
los medios estrategias para darle una sensacion de credibilidad a la narrativa
compartida. En la actualidad, con el auge de lo digital, redes sociales y, sobre
todo, influencers, son de los medios mas efectivos para construir una
narrativa transmedia creible que derive en una fidelizacién efectiva, pues

sirven como un canal reconocible con el que se puede conectar faciimente.

Aldana y Merino (2020) destacan la constante retroalimentacion genera en
las redes sociales como el origen de la fidelizacién que se puede hallar en
dichos medios. Tanto emisor como receptor estan en constante interaccion,
lo que vuelve mas cercano a ambos a la narrativa construida en los medios,
y segun lo compartido por ul Rehman et al. (2022), son los medios mas
recientes, como las redes sociales, los que influyen de mejor manera en el
publico objetivo, aportando al proceso de fidelizacién, pues esa gran
presencia se traslada a una parte importante de su dia a dia, estando no solo
presente en lo digital; gran parte de las campafas publicitarias complementan
lo digital con lo presencial, favoreciendo a la credibilidad de la narrativa

transmedia.

Aungue no lo parezca, los medios utilizados no son lo mas importante 0 mas
crucial, sino que es la uniformidad del mensaje, o mejor dicho, de la narrativa,
lo que vuelve més solido todo ese constructo. Ruiz (2019) fortalece esta
cuestion al destacar la faceta de “narrador de historias” del ser humano y
cdmo conectamos a un nivel emocional con la idea de narracién. Aplicado a
lo transmedia, si el mensaje mantenido para las camparias publicitarias se
mantiene igual, pero adaptado a cada uno de esos medios, entonces esa
narrativa conectard, tarde o temprano, a causa de su gran presencia,
pasando a ser el “top of mind” del consumidor, su opcioén predilecta, y, por
extension, generando un mayor consumo del producto que ofrecen; con la
narrativa manteniendo esa constancia y presencia, la transmedia terminara
de fortalecer la sensacion de identidad tratada con anterioridad, convirtiendo
a esas historias con las que se conecta en un plano emocional en las bases

de una eventual fidelizacion hacia la propia marca.
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En el segundo objetivo especifico, se habla sobre el “hacer”, o Storydoing, y
su relacion con las campafas publicitarias con Storytelling. Es el Storydoing
lo que permite ver mas alla del propio mensaje de “reunirse con amigos” y
aterriza la idea en algo tangible. Tal y como plantea Flabio (2020), esa
realizacion de ideas permite un mayor entendimiento del propio publico, algo
gue muchas marcas de bebidas alcohdlicas ya hacen al darle el protagonismo
a su consumidor a través de sus campafias publicitarias, algo que Rodriguez-
Rios y Lazaro (2021), complementan agregando que darle ese papel genera

una mayor identificacion con lo que un producto o servicio te quiere compartir.

Entre mas genuino se sienta lo representado, mas susceptible se volvera el
publico objetivo, permitiendo que emociones como la empatia abran la
posibilidad de capitalizar sobre el estado del consumidor (Argomedo y
Medina, 2021). La veracidad, pero, sobre todo, el involucramiento del
consumidor también es crucial para que, al sacar a flote esa experiencia
personal Unica que permite la aparicion de dichas emociones (Linares y
Pozzo, 2018) se mantenga durante todo el tiempo al que se le exponga a ese

mismo “hacer”.

Las activaciones realizadas llevan ese “contar” visto en su publicidad a un
“hacer” en el entorno del consumidor, recreando las vivencias representadas
a algo tangible, donde se puede interactuar con aquello que las bebidas
alcohdlicas constantemente comunican en sus campafias publicitarias, por lo
que el consumidor cae en cuenta de que ahora es parte de dicha narrativa,
pero ya no como un espectador, sino como un actor, manteniendo en ambos
casos la sensacién de identificacion y credibilidad, pero en este caso
concreto, entra en juego la empatia a largo plazo que le permitira al

consumidor resonar con futuras campafias publicitarias de la marca.

En el tercer objetivo especifico, se exploré la relacién entre el storytelling de
consumo Yy las campafias publicitarias con storytelling. En el caso concreto
del mercado de bebidas alcohdlicas, su aplicacion de storytelling va dirigido
al consumo de su producto, consiguiendo este objetivo a través de esa misma

narracion.
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Que exista una correlacion muy alta indica que el objetivo detras de dicho
storytelling se esta cumpliendo, pero no entendido como un mensaje intrusivo
que llama al consumo, sino como un aprendizaje sobre algo en nuestro

entorno que se adquiere y, para sus consumidores, resulta relevante.

Segun Patifio (2021), el storytelling de consumo hace uso de los medios de
comunicacion por el que lleva su mensaje para entregarnos nuevos

aprendizajes a medida que lo vamos consumiendo.

Sumado a esto, tenemos el otro complemento tedrico, la “Narrative Theory”
de Walter Fisher, que propone que entendemos la comunicacion como si de
una historia se tratara, hilando cada pequefa narrativa para dar significado a
lo que vivimos. Ese mismo fundamento tedrico aplica, pues no solo su propia
publicidad nos da ese aprendizaje por medio de su mensaje establecido en
la narrativa, sino que es eso mismo lo que nos lleva a hilar las mismas
experiencias que dicha publicidad evoca, hilando esa narrativa hecha

mensaje publicitario a la narrativa que, segun Fisher, es nuestra propia vida.
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6.

CONCLUSIONES

Respecto a la hipotesis general, con una significancia de 0,000 obtenida,
se demostro que si existe una relacion entre las dos variables planteadas
en la presente investigacion, con una correlacion de 0,930, siendo una
positiva muy alta. A través de las narrativas hechas publicidad, se puede
formar una fidelizacion en el consumidor en base a lo real y al impacto
emocional que dicha publicidad genera en su publico objetivo.

Respecto al primer objetivo especifico, se pudo confirmar una
significancia de 0,000, con una correlacion de 0,831, demostrando la
existencia de una relacién entre narrativa transmedia y fidelizacion de
marca, con una correlacion positiva alta. A través de los diferentes medios
utilizados, se favorece a la sensacion de identificacion en sus
consumidores, al conectar con la narrativa que consigue mantenerse
coherente en todos los medios en las que patrticipa.

Prosiguiendo con el segundo objetivo especifico, se determind la
existencia de una relacién significativa entre Storydoing y fidelizacion de
marca, con una significancia alcanzada de 0,000 y una correlacion de
0,914, quedando como una correlacidon positiva muy alta. A través del
Storydoing, las campafias publicitarias llevan su narrativa al uso,
volviendo al consumidor mas cercano a lo que se busca transmitir, ya no
solo a través de las emociones y recuerdos.

En el tercer objetivo especifico, la relacion entre Storytelling de consumo
y fidelizacion de marca obtuvo una significancia del 0,000 y una
correlaciéon de 0,945, siendo que si existe una relacion con una correlacion
positiva muy alta. La narrativa hecha mensaje publicitario aporta con
conocimiento que es utilizado por el consumidor para hilar esa narracion
con las experiencias ya vividas.

Pasando al cuarto objetivo, se obtuvo un porcentaje mayormente bajo, de
84%, denotando que la propia narrativa hecha publicidad, aunque
efectiva, se encuentra encasillada en su propio esquema. La falta de
renovacion en la propuesta ha hecho que su narrativa no evolucione,

evitando un mayor alcance.
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Por ultimo, con el quinto objetivo, se obtuvo un porcentaje bajo del 99%,
evidenciando que, a pesar de existir un publico ya fidelizado, las
campafnas publicitarias han visto su storytelling debilitado o ya no
aplicado, lo que vuelve mas complicado que nuevo publico pueda
encontrar oportunidades para resonar con el mensaje detras de la
narrativa de la bebida alcohdlica frente a un mercado con tantas

propuestas diferentes.

RECOMENDACIONES

De realizarse una investigacion similar, es decir, alrededor de productos
y el storytelling que aplican en sus campafias publicitarias, se sugiere
aplicar un instrumento o técnica de recoleccién de datos con items mas
concretos, para evitar que se extienda de mas.

Se recomienda fortalecer este tipo de investigaciones con antecedentes
internacionales que hayan contemplado los efectos negativos o contrarios
de la aplicacion del storytelling en campafias publicitarias, de modo que
se pueda realizar una discusién mas completa.

Se sugiere la implementacién de teorias relacionadas a la publicidad al
momento de realizarse una investigacion similar a la presente, para asi
contar con mas puntos de vista que puedan complementar el desarrollo

de la discusion y el analisis de los resultados.
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ANEXOS

Storytelling y
fidelizacion de
marca en
personas de
25 — 45 afos
en campafas
publicitarias
de bebidas
alcohdlicas en
Nuevo
Chimbote -
2023

Anexo 1: Tabla de operacionalizacion de variables

. I L . Dimensiones Indicadores Escqlq de
Variable Definicién Conceptual Definiciébn Operacional Medicién
Medios
utilizados
Segun Ardila y Telles (2022), else dividi6 en tres dimensiones Narrativa Discurso
storytelling es una estrategia idealdistintas, cada una con sus transmedia narrativo
para conectar con el publico objetivo, respectivos indicadores, atendiendo a B
a través de la recordacion generado|as primeras 12 preguntas formuladas. Propagacion de
Storytelling por el contenido de valor que cuental 3 presente variable sera medida a lo visto
con un argumento y demastravés de un cuestionario y sus Acciones
elementos narrativos que transmitenresultados fueron medidos de forma Storydoing
una historia con impacto y grancyantitativa. Empoderamiento
alcance, gracias a los medios
utilizados ? . Representacion Esc_ala de
Storytelling de  de la marca Likert
consumo (ORDINAL)
Valor agregado
. La fidelizacién viene a ser eseFu®  desarrollada  con  tres Marketin MOUVE.ICIOT
proceso por el cual, a través del usodimensiones, con dos indicadores por emociongl emaociona
de diferentes estrategias, set@da una, abarcando desde la Satisfaccion
Fidelizacion deconsigue que los clientes se sientanP"egunta 13 hasta la 26. Para su
marca identificados con la marca, llegandoMedicion, se hIZO, uso de metoc_i(?s Percepcion del
a considerarla por encima de sustu@ntitativos atraves de la recqleccpn Insight publico
demas competidores (Davila Rios,de datos por medio de un cuestionario.
2020) Imagen de la
marca
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Sensacion de

Lealtad del confianza
cliente Apego a la
marca
Anexo 2: Instrumento de recoleccién de datos
ESCALA
DIMENSION INDICADORES
PREGUNTA 2 3 4
1.- éCon qué frecuencia encuentra u observa publicidad relacionada a
Bebidas alcohdlicas en redes sociales?
Medios utilizados
2.- ¢Qué tan seguido encuentra u observa publicidad relacionada a Bebidas
alcohdlicas en su entorno?
3.- En relacion a las campafia publicitarias de bebidas alcohdlicas, éQué
tanto te llamo la atencidn los personajes y conversaciones presentes en sus
Narrativa icitari
. Discurso narrativo [POt publicitarios?
transmedia

4.- ¢Qué tan identificado te sientes con el desarrollo de la historia
presentada en las campafias publicitarias de bebidas alcohdlicas?

Propagacion de lo
visto

5.- ¢Con qué frecuencia sueles compartir lo visto en una campana cuando
tienes una reunién con amigos?

6.- ¢ Qué tanto sueles mencionar a Bebidas alcohdlicas al momento de
hablar sobre bebidas alcohdlicas?
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Storydoing

Acciones

7.- ¢Qué tan convincentes te parecen la representacion dada en la historia
presentada en las campafias publicitarias de bebidas alcohdlicas?(Ejm.:
Forma de hablar, lugar de reunion, actitud de los actores, etc.)

8.- La forma en la que Las bebidas alcohdlicas retrata el consumo de su
bebida, ¢Qué tan fiel sientes que es al como se consume realmente?

Empoderamiento

9.- ¢éQué tanto sientes que te representan, como individuo, las historias
presentadas en las campanias de Las bebidas alcohdlicas ?

10.- ¢Qué tanto te identificas con la forma en la que son retratadas las
historias relacionadas a la campafia “Jueves de Patas”?

Storytelling de
consumo

Representacién de la
marca

11.- El mensaje de Las bebidas alcohdlicas es pasar un buen momento con
los amigos junto a su bebida, ¢Qué tan representada crees que estd este
mensaje en su publicidad?

12.- La campafia “Jueves de Patas” propone “reunirse entre amigos una vez
a la semana”. ¢Con qué frecuencia piensa en o propone tomar Bebidas
alcohdlicas cuando se retne con sus amigos?

Valor agregado

13.- El concepto de la campanfia “Jueves de Patas” es la amistad. ¢Qué tanto
sientes que consumir Bebidas alcohdlicas aporta al refuerzo de tus
amistades?

14.- ¢ Qué tanto cree que las historias contadas en la campafia “Jueves de
Patas” se relaciona con la idea de amistad?

Marketing
emocional

Motivacién
emocional

15.- En relacion a la campafia “Jueves de Patas”, ¢ Qué tanto le hace pensar
en compartir y rememorar los buenos momentos con sus amigos?

16.- Los mensajes publicitarios de Las bebidas alcohdlicas , éCon qué
frecuencia le llama a reunirse con sus amigos?
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Satisfaccion

17.- ¢Qué tanto considera que consumir Bebidas alcohdlicas satisface la
necesidad de compartir un momento con sus amigos?

18.- Como bebida alcohdlica, ¢Con qué frecuencia escoger Una en
especifico anima mas las reuniones con amigos?

Insight

Percepcion del
publico

19.- ¢Qué tanto cree que Las bebidas alcohdlicas impulsa a la amistad?

20.- De acuerdo a la campafia “Jueves de Patas”, ¢Qué tanto consideras que
sus historias retratan la idea de amistad?

Imagen de la marca

21.- éCon qué frecuencia ve a Las bebidas alcohdlicas como un
complemento para la amistad?

22.- En la publicidad relacionada a la campafia “Jueves de Patas”, ¢Con qué
frecuencia se presenta a Las bebidas alcohdlicas como la mejor forma de
disfrutar con amigos?

Lealtad del cliente

Sensacion de
confianza

23.- Cuando comparte Bebidas alcohdlicas con sus amigos, éQué tanta
confianza siente en que pasard un buen momento?

24.- i Con qué frecuencia revisita las historias vistas en la campafia “Jueves
de Patas”?

Apego a la marca

25.- ¢Qué tan infaltable considera que es tener a Las bebidas alcohdlicas en
las reuniones con amigos?

26.- Tras observar como se retrata a la bebida en su publicidad, ¢Con qué
frecuencia escoge Una como bebida alcohdélica predilecta?
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Anexo 3: Juicio de expertos

Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccicnado para evaluar el instrumento * i i
[Zzac] ] i j | ", La evaluacion del instrumento es de
gran relevancia para lograr gue sea valido y que los resultados obtenidos a partir de este sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Dat nerales del juez

Nombre del juez: | Carlos Armando Guliérrez Fernandez

Grado profesional: Maesiria (X) Doctor ( )
Area de formacién académica: Clinica ( ) Social (X) Educativa () Organizacional (
}
Areas de experiencia profesional: Docencia Universitaria / Produccion audiovisual

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo Truijillo-,

Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ()
en el Mas de 5 afos (X)
area:
Expariencia en Investigacion Trabajo(s) psicoméltricos realizados
Psicométrica: Titulo del estudio realizado.

(sl corresponde)

21 .
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos,
3. Ratos de la gscala, Escala de Likert

Nombre de la Prueba: | Cueslionario sobre storytelling v fidelizacion de marca en camparas
publicitarias de Bebidas alcohdlicas

Autor Jara Bejarano Diego Manuel

Procedencia Original

Administracion Autor

Tiempo de aplicacion: | 4 meses

Ambito de aplicacion: | Nuevo Chimbote

Significacion: | Se encuentra compuesta por las dimensiones “Narrativa Transmedia”
(con tres indicadores, preguntas 1 a 6), “Storydoing” (con dos
indicadores, preguntas 7 a 10) y “Storyteling de consuma” (con dos
indicadores, preguntas 11 a 14) para la variable “Storytelling"; las
dimensiones “Marketing Emocional” (con dos indicadores, preguntas 15
a 18), "Insight” (con dos indicadores, preguntas 19 a 22) y "Lealtad del
cliente” {con dos indicadores, preguntas 23 a 26) para la variable
"Fidelizacion de marca". Ambas variables serdn medidas con la escala
de Likert y son ordinales. El abjetivo de medician es comprender y dar
respuesta a las hipdlesis planteadas para el proyecto de investigacidn
asociado al instrumento.




Mg. Carlos Armanglo Gutiérrez Fernandez
DNI: 41510275

Pd.. el presente formato debe tomar en cuenta;

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan gque no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de Jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento, Asl, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkds et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad mir para construcck de
nuevos instrumentos), Si un B0 % de los expertos han estado de acuerdo con Ia validez de un (tem éste puede ser
incorporado al Instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003),

Ver : hitps:/iwwv.revistaespacios.conveited2017/¢cited2017:-23 pdf entre otra bibliografia,
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento "Cuestionario sobre storytelling y

fidelizacion de marca en campanas publicitarias de Bebidas alcohdlicas”. La evaluacion del instrumento es de
gran relevancia para lograr que sea vélido y que los resultados obtenidos a partir de este sean utilizados

eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombre del juez: | Raquel J. Pastor Vera de Guibovich

Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ()

Area de formacién académica: Clinica ( ) Social () Educativa ( X ) Organizacional ( )

Areas de experiencia profesional: | Comunicacion Social (Marketing, publicidad, periodismo)

Institucion donde labora: | Revista agenda

Tiempo de experiencia profesional 2a4afos ()
en el Mas de 5 aflos ( X )
area:

Experiencia en Investigacion | Trabajo(s) psicométricos realizados
Psicométrica: | Titulo del estudio realizado.

(sl corresponde)

2,
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos,

3. i Escala de Likert

Nombre de la Prueba: | Cuestionario sobre storytelling y fidelizacion de marca en campafas
publicitarias de Bebidas alcohdlicas

Autor: | Jara Bejarano Diego Manuel

Procedencia: | Original

Administracion: | Autor

Tiempo de aplicacion: | 4 meses

Ambito de aplicacion: | Nuevo Chimbote

Significacion: | Se encuentra compuesta por las dimensiones “Narrativa Transmedia”
(con tres indicadores, preguntas 1 a 6), “Storydoing” (con dos
indicadores, preguntas 7 a 10) y “Storytelling de consumo” (con dos
indicadores, preguntas 11 a 14) para la variable "Storytelling"; las
dimensiones "Marketing Emocional” (con dos indicadores, preguntas 15
a 18), "Insight” (con dos indicadores, preguntas 19 a 22) y "Lealtad del
cliente” (con dos indicadores, preguntas 23 a 26) para la variable
“Fidelizacion de marca”. Ambas variables seran medidas con la escala
de Likert y son ordinales. El objetivo de medicion es comprender y dar
respuesta a las hipdtesis planteadas para el proyecto de investigacion
asoclado al instrumento.




/ Firma el evaluador
Raquel Pastor Vera
DNI : 32988237

Pd.. el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webh (1994) asi como Powel]l (20031, mencionan que no existe un consenso respecto al nimere de experios a emplear, Por
ofra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiente, Asi, mientras Gable y Wolf (1893), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al, 2003}
sugieren un range de 2 hasta 20 expertos, Hyrkis et al, (2003} manifiestan que 10 expertos brindardn una estimacidn
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de
nuevos instrumentas). Si un B0 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un ltem éste puede ser
Incorporado al Instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkis et al. {2003),

Ver : hitps:/iwww.revistaespacios. comicited201 7/cited2017-23, pdf antre otra bibliografia,
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Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario sobre storytelling iy
izaci fi i j jcas”. La evaluacion del instrumento es de
gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de este sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1.D neral | juez

Nombre del juez: | Felipe Anderson Rios Incio

Grado profesional: Maestria () Doctor (X )
Area de formacién académica: Clinica ( ) Social (X) Educativa ( ) Organizacional (
)
Areas de experiencia profesional: Docencia Universitaria | Direccion de marketing

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2a4afios ()
en el Mas de 5 afios (X)
drea:

Experiencia en Investigacion | hitps://scholar.google com/citations 7user=wCHilelAAAA &I =es
Psicométrica:
(si corresponde)

2‘ .
Validar el contenido del instrumanto, por juicio de expertos,
3. Datos de la pscala, Escala de Likert

Nombre de la Prueba; | Cueslionario sobre storytelling vy fidelizacidn de marca en camparias
publicitarias de Bebidas alcohdlicas

Autor: | Jara Bejarano Diego Manuel

Procedencia Criginal

Administracion: | Autor

Tiempo de aplicacion: | 4 meses

Ambito de aplicacién: | Nueve Chimbote

Significacion: | Se encuentra compuesta por las dimensiones “Narrativa Transmedia®
(con tres indicadores, preguntas 1 a 6), “Storydoing” (con dos
indicadores, preguntas 7 a 10) y “Starytelling de consuma” (con dos
indicadores, preguntas 11 a 14) para la variable "Storytelling”; las
dimensiones "Marketing Emocional’ (con dos indicadores, preguntas 15
a 18), "Insight” (con dos indicadores, preguntas 19 a 22) y "Lealtad del
cliente” (con dos indicadores, preguntas 23 a 26) para la variable
“Fidelizacion de marca”, Ambas variables seran medidas con la escala
de Likert y son ordinales. El objetivo de medicion es comprender y dar
respuesta a las hipdlesis planteadas para el proyeclo de invesligacion
asociado al instrumento.




Dr. Fel nderson Rios Incio
DNI: 44198255

Pd.. el presente formato debe tomar en cuenta;

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan gue no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento, Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugleren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkds et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una estimacién
confiable de la validez de ido de un ir (cantidad mini para { de
nuevos instrumentos), Si un B0 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser
incorporado al Instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003),

Ver : hitps:/vae.revistaespacios.com/cited2017/clted2017-23,pdf entre otra bibliografia,
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Anexo 4: Calculo del tamafo de la muestra

Pardmetro Valor
N = Tamafio de la poblacién 54 472
Z = Nivel de confianza 55%
P = Probabhilidad de que ocurra la muestra 50%
Q = Probabilidad de que no ocurra la muestra | 50%
e = Margen de error 5%

;‘I.’kf,'itpkq

Nivel de confianza Zaifa
99.7% 3

59% 2,58

55% 1,36

S0% 1,645

T

zef*{N—'l]+E,§+cpkq

54472 « 90%%2 = 50% = 50%

1

T 5042 « (54472 — 1) + 95%2 + 50% * 50%

54472 * (1,96)% * 0.50 * 0,50

n

n = 269.27|

~(0,5)2 (54472 — 1) + (1,96)2 + 0,50 = 0.50
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Anexo 5: Data de la prueba de confiabilidad

Escala: VARIABLE 1

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,954 14

Escala: VARIABLE 2

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,953 12
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Anexo 6: Base de datos

e o e e e

os|

s e e e
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Anexo 7: Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov2

Estadistico gl Sig.
V1 ,098 269 ,000
V2 ,137 269 ,000
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