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RESUMEN

El desarrollo del presente trabajo de investigacién tuvo como objetivo
principal determinar la influencia del storytelling en la decision de compra en los
clientes de la empresa Zeppelin Films E.I.LR.L. 2023. La hipotesis que guio el
trabajo fue que el storytelling influye significativamente en la decision de compra
en los clientes de la empresa Zeppelin Films E.I.R.L. La metodologia que se
aplicé para el presente estudio es basica o pura. De disefio no experimental,
correlacional — transversal porque se busco recopilar informacién en la medicion
de las variables. Se contd con una muestra de 60 clientes de la empresa Zeppelin
Films E.L.R.L. del primer semestre del 2023, utilizando la técnica de la encuesta y
tomando como instrumento un cuestionario de 15 preguntas por cada variable; la
validez del instrumento fue aprobada por cuatro (04) expertos. El procesamiento
de datos se llevd a cabo empleando la estadistica descriptiva y para el grado de
correlacion se utilizo la prueba no paramétrica de Rho Spearman, teniendo en
cuenta que el P valor es menor que 0,05 (0,000) y un coeficiente de correlacion de
0,719. Finalmente, los resultados obtenidos permitieron determinar que el
storytelling influye significativamente en la decision de compra en los clientes de

la empresa Zeppelin Films E.I.R.L 2023, comprobandose la hipotesis.

Palabras clave: Contenido emocional, decision de compra, estrategia de

venta, medios digitales, Storytelling.
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ABSTRACT

The main objective of the development of this research work was to
determine the influence of storytelling on the purchase decision of the clients of
the company Zeppelin Films E.I.R.L. 2023. The hypothesis that guided the work
was that storytelling significantly influences the purchase decision of the clients of
the company Zeppelin Films E.l.R.L. The methodology that was applied for this
study is basic or pure. Non-experimental, correlational — transversal design
because it sought to collect information in the measurement of the variables.
There was a sample of 60 clients of the company Zeppelin Films E.I.R.L. of the
first semester of 2023, using the survey technique and taking as an instrument a
questionnaire of 15 questions for each variable; The validity of the instrument was
approved by four (04) experts. Data processing was carried out using descriptive
statistics and the non-parametric Rho Spearman test was used for the degree of
weighting, considering that the P value is less than 0.05 (0.000) and a weighting
coefficient of 0.719. Finally, the results obtained allowed us to determine that
storytelling significantly influences the purchase decision of the customers of the

company Zeppelin Films E.l.R.L 2023, proving the hypothesis.

Keywords: Emotional content, purchase decision, sales strategy, digital
media, Storytelling.
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INTRODUCCION

El desarrollo de la presente investigacion se enfoca en explorar la
influencia del storytelling en las decisiones de compra de los clientes de Zeppelin
Films E.LLR.L. en el afio 2023. Dentro de este estudio, se plantea un escenario de
incertidumbre relacionado con la eficacia del storytelling y su impacto en los
clientes interesados en los servicios de la empresa, considerando aspectos
narrativos, audiovisuales y promocionales cruciales para una productora

audiovisual.

Dentro de este marco, el estudio busca determinar si el storytelling influye
significativamente en la forma en que los clientes consideran las historias que
proporcionan informacion valiosa sobre los servicios que ofrece la empresa
Zeppelin Films E.LLR.L. al tomar decisiones de compra. Finalmente, es crucial
resaltar la importancia de esta investigacion en su ambito especifico, ya que
pretende contribuir a la mejora y proporcionar recomendaciones sobre la
estrategia ejecutada en el storytelling, la narrativa de la historia, la estrategia de

venta y la participacion de los medios digitales.

El informe consta de seis capitulos; en el capitulo I se aborda el problema
de investigacion incluyendo su formulacion, justificacion, objetivos, antecedentes
y definiciones operativas. Los capitulos 11 y Il se centran en los fundamentos
teoricos de las variables independientes (Storytelling) y dependientes (Decision de
compra) respectivamente. En el capitulo 1V se detalla la metodologia, abordando
hipdtesis, operacionalizacion de variables, disefio de investigacion, ambito, unidad
de estudio, poblacién, muestras y métodos de recoleccién de datos. El capitulo V
presenta los resultados incluyendo el trabajo de campo, disefio de presentacion de
resultados, comprobacion de hipétesis y discusion. El capitulo VI concluye con un

resumen de hallazgos y sugerencias para beneficiar a la poblacion estudiada.
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CAPITULO I:
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.  Descripcion del problema

A lo largo de la historia, la humanidad ha recurrido a relatos epicos como medio
para comunicar mensajes, una practica que no es novedosa. En el &mbito del
marketing, esta tactica ha sido empleada durante periodos extensos como una
eficiente solucion para potenciar la comunicacion entre las marcas y su audiencia
(Esan, 2015). Es por eso que la relevancia del storytelling en el ambito
publicitario plantea la pregunta de hasta qué punto las narrativas impactan en las
preferencias y elecciones de los consumidores al adquirir productos o servicios.

Segun Toffler (1970), “la sobrecarga de informacion puede llevar a que los
consumidores se sientan abrumados y menos receptivos a historias mal contadas,
percibiendo que estadn disefiadas principalmente con fines comerciales, lo que
puede desensibilizarlos a las estrategias de marketing”. (p. 252)

Ademas, si se consideran los hallazgos reportados por Vizcaino (2021), “el
estudio denominado "Banca Cotidiana: Finanzas e Impulso Tropical en el Perd"
indico que el 74% de los individuos con cuentas bancarias en el pais exhibe una
mayor inclinacion hacia compras impulsivas influenciadas por anuncios
televisivos o en linea”. Es decir, la investigacion indica que, en la actualidad, los
compradores en el pais son significativamente impactados por anuncios que son
persuasivos o innovadores. No obstante, se sefiala que, si la estrategia de
storytelling no se formula e implementa de manera positiva, existe el riesgo de
que los consumidores perciban las historias como creadas principalmente con
objetivos comerciales, lo cual podria influir negativamente en su disposicién

receptiva.

Dentro de este contexto las productoras audiovisuales emergen como
figuras clave en la creacion de anuncios publicitarios, cargando con una
significativa responsabilidad, especialmente durante la implementacion de
técnicas de narracion (storytelling). En primer lugar, se les encomienda la tarea de

establecer con claridad los objetivos de la pieza audiovisual, subrayando la
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importancia de identificar una trama que pueda ser contada de manera efectiva.
Ademas, resulta crucial que sean precisos en la aplicacion de todos los recursos
audiovisuales disponibles para fortalecer el propdsito del establecimiento de una

conexion significativa con los consumidores.

Para Ortiz (2018), en la actualidad las productoras audiovisuales deben
responder al reto de poseer un papel cada vez estratégico en la ejecucion de su
trabajo; por lo que se debe capacitar y preparar al personal para un adecuado
cumplimiento de funciones; es por esto que en las Gltimas décadas se han
experimentado importantes cambios e innovaciones para hacer del recurso

humano una ventaja competitiva.

En la localidad de Tacna, la empresa productora audiovisual Zeppelin
Films E.ILR.L. emplea el storytelling como una estrategia de marketing,
ofreciéndolo también como parte integral de sus servicios. Sin embargo, se
encuentra ante una situacion de incertidumbre acerca de la eficacia de estas
narrativas para impactar en las decisiones de compra de sus clientes durante el

primer semestre del afio 2023.

Segun Reyes F., et al. (2023), la falta de conexion emocional o la ausencia
de una estrategia clara impide que se cumpla la funcién de conectar de forma
positiva en las decisiones de compra. Ante este panorama la carencia de una
comprensién minuciosa sobre como los elementos narrativos y la estrategia
empleada influyen en el comportamiento del consumidor presentandose de
manera incierta, por lo que se destaca la importancia de llevar a cabo una
investigacion para perfeccionar la estrategia de storytelling y potenciar los
resultados comerciales, ademéas de ofrecer informacion valiosa sobre las
preferencias y elecciones de los consumidores. El estudio no solo resulta
beneficioso para la empresa en consideracion, sino que también aporta al progreso
del conocimiento en el ambito de la publicidad basada en el storytelling. Este
conocimiento puede resultar provechoso no solo para Zeppelin Films E.I.R.L. sino
también para otras entidades y profesionales dentro de la industria, brindandoles

la oportunidad de ajustar y mejorar sus enfoques narrativos para impactar de
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manera positiva en las decisiones de compra de los consumidores. En ultima
instancia, la investigacion se presenta como un recurso valioso con el potencial de
impulsar la efectividad de las estrategias de storytelling y fortalecer la conexién
entre las empresas y su audiencia, generando impactos positivos tanto a nivel

empresarial como académico.
1.2.  Formulacién del problema
1.2.1. Problema Principal

¢Como el storytelling influye en la decision de compra en los clientes de la

empresa Zeppelin Films E.1.R.L. 2023?
1.2.2. Problemas especificos

a. ¢Coémo los medios digitales influyen en la decision de compra en los

clientes de la empresa Zeppelin Films E.l.R.L. 2023?

b. ¢De qué manera los contenidos emocionales influyen en la decision de

compra en los clientes de la empresa Zeppelin Films E.I.R.L. 2023?

c. ¢De qué manera la estrategia de venta influye en la decision de compra

en los clientes de la Zeppelin Films E.1.R.L. 2023?
1.3.  Justificacion de la investigacion

La justificacion del estudio en curso se sustenta en su relevancia para la
ciencia, la investigacion académica y, sobre todo, en su contribucion significativa
a la sociedad. Por lo tanto, se respalda desde tres perspectivas: teorica, practica y

metodoldgica.
1.3.1. Justificacion teorica

La investigacion actual tiene como objetivo principal la generacion de
nuevos conocimientos en torno a la conexién entre el storytelling y la toma de
decisiones de compra. Desde una perspectiva tedrica, la justificacion se basa en la
contribucion potencial que los resultados pueden hacer a la ciencia. Esto implica

la posibilidad de introducir nuevos enfoques o teorias, respaldar aspectos teéricos
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aun no esclarecidos, asi como refutar teorias existentes relacionadas con la

tematica y las variables de estudio.
1.3.2. Justificacion Préctica

La relevancia practica de la investigacion acerca del storytelling y su
impacto en la decisién de compra se refleja en la utilidad que los resultados
proporcionaran a los colaboradores de Zeppelin Films E.I.R.L. Estos hallazgos
permitiran que sean conscientes de la eficacia del storytelling en el ambito
publicitario, brindandoles la oportunidad de mejorar o ajustar su estrategia
dirigida hacia los clientes existentes y potenciales. Asimismo, la investigacion
servira como guia para que otras productoras audiovisuales reconozcan los
elementos esenciales a considerar al planificar y ejecutar estrategias de
storytelling, ya sea como un servicio 0 para su propia promocion frente a su

audiencia objetivo.
1.3.3. Justificacién metodoldgica

La justificacion de este trabajo se fundamenta en su utilidad metodoldgica,
ya que estd disefiado para servir como cimiento y respaldo en investigaciones
futuras. Al analizar los resultados obtenidos, se pretende estructurar una propuesta
que busque mejorar la efectividad del storytelling y su conexién con la decision de
compra. El propdsito de esta investigacion es ofrecer una base metodoldgica
solida y practica, que pueda ser empleada como punto de referencia y guia en

futuros proyectos centrados en esta area tematica.
1.4.  Objetivos
1.4.1.Objetivo general

Determinar la influencia del storytelling en la decision de compra en los

clientes de la empresa Zeppelin Films E.I.R.L. 2023.
1.4.2. Objetivos especificos

a. Analizar si los medios digitales influyen en la decisién de compra en los
clientes de la empresa Zeppelin Films E.I.R.L. 2023.
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b. Evaluar si los contenidos emocionales influyen en la decisién de

compra en los clientes de la empresa Zeppelin Films E.I.R.L. 2023.

c. Comprobar si la estrategia de venta influye en la decision de compra en

los clientes de la empresa Zeppelin Films E.I.R.L. 2023.
1.5. Antecedentes del estudio
1.5.1. Antecedentes a nivel internacional

Vargas (2019), en la tesis titulada: “El Storytelling y su relacion con el
éxito de comunicacion de las marcas. Caso: Rizek Peralta Corredores de
Seguros”. El propo6sito de la investigacion actual es analizar cobmo el concepto de
Storytelling afecta la eficacia de la comunicacion de las marcas. Para lograr este
objetivo, se ha realizado un estudio con el fin de comprender la funcion del
Storytelling en la promocion de productos y servicios, asi como para identificar
los pasos esenciales en la creacion de la historia de una marca. Asimismo, se
pretende determinar la relevancia y el impacto del Storytelling en el valor
concreto de las marcas. Este estudio ha sido desarrollado adoptando un enfoque de
investigacion mixto que integra elementos cualitativos y cuantitativos,
principalmente de naturaleza exploratoria. Ademas, se clasifica como una
investigacion documental y de campo, ya que se basa en el analisis de documentos
tanto fisicos como digitales, y realiza observaciones directas del entorno. La
metodologia incluye la aplicacién de diversas herramientas para la recoleccién de
datos, como encuestas y entrevistas. En términos temporales, el disefio adoptado
es transversal, lo que implica la recopilacion de datos en un solo momento, de
manera puntual, con el objetivo de describir variables y su interrelaciéon en ese

momento especifico.

Ramon (2018), en la tesis titulada: “El storytelling como herramienta para
la promocion turistica de la provincia de Cotopaxi”. El proyecto se enfoca en el
turismo en la provincia de Cotopaxi y documenta la situacion actual de la
actividad turistica en la region, tanto por parte de turistas nacionales como
extranjeros. Ademas, se demuestra la eficacia de herramientas que contribuyen al

disefio de un plan estratégico de marketing que se aplica de manera efectiva. Estas
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herramientas son de gran importancia para promover y posicionar las atracciones
turisticas que ofrece Cotopaxi. El desarrollo del plan estratégico en este proyecto
se lleva a cabo de manera minuciosa, teniendo en cuenta diversas necesidades
identificadas a través de investigaciones previas. Uno de los principales desafios
es el desconocimiento de los destinos turisticos en la provincia de Cotopaxi. Para
abordar este problema, se crea un producto audiovisual que incorpora el
storytelling, respaldado por elementos gréficos, todos basados en las estrategias
previamente establecidas. El resultado de este proyecto brindé al campo del
disefio grafico multiples aplicaciones de herramientas como el storytelling,
especialmente en formatos audiovisuales, ya que se combina de manera efectiva
con el producto audiovisual. La metodologia del trabajo investigativo dirige al
desarrollo cualitativo estructural del proyecto, la investigacion de campo se utilizo
para identificar la situacion real y existente del sector para mejorar el turismo de
la Provincia de Cotopaxi, recolectando informacion en base a la problematica y
utilizando técnicas que permitieron entender el problema establecido en las
variables, causas y efectos. Ademas, con el estudio de la informacion obtenida
mediante la investigacion, permitio encontrar una solucion mediante la aplicacion
de técnicas de recoleccion de datos. Mediante el analisis se pudo identificar los
inconvenientes que se genera dentro y fuera de la provincia, logrando dar

soluciones alternas al problema analizado.

Carbache, et al. (2019), en la tesis titulada: “Aporte del storytelling para
la creacion del marketing emocional en empresa de agua purificada de bahia de
Caraquez, Ecuador 2019”. Se hace referencia al hecho de que, en la actualidad,
las marcas han descubierto que, al establecer una conexion emocional con sus
grupos objetivo, pueden obtener ventajas competitivas significativas. Han
encontrado en la antigua tradicion de narrar historias un aliado efectivo para este
proposito. El storytelling se destaca como una poderosa estrategia para forjar ese
lazo emocional entre el fabricante y el consumidor. El propdsito de esta
investigacion es examinar como el storytelling contribuye a la creacion de
estrategias de marketing emocional en las empresas que se dedican a la venta de

agua purificada en la ciudad de Bahia de Caraquez. Para llevar a cabo este
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estudio, se aplic6 una metodologia que incluyd la observacion y la realizacion de
encuestas dirigidas a los consumidores de este producto. Los resultados revelaron
que el 26,7% de los consumidores elige una marca preferida. Sin embargo, un
21,7% de los encuestados tiene un conocimiento limitado de las campafias
publicitarias de las empresas que fueron objeto de estudio. Estos resultados
sugieren que las empresas que operan en esta industria carecen de estrategias
efectivas de marketing emocional basadas en la creacion de narrativas que

amplien su alcance de servicio y que atraigan y retengan a los consumidores.
1.5.2. Antecedentes Nacionales

Burghardt (2020), en la tesis titulada: “El Storytelling y la publicidad. El

iz

caso de una cerveza espaniola”. El principal proposito de este estudio fue
investigar la relacion entre el uso del storytelling y la publicidad en el contexto de
Estrella Damm. La investigadora se enfoco en explorar la dimension emocional
del storytelling en lugar de centrarse en su aspecto tedrico, con el fin de mejorar la
comprensién de su funcién y su impacto real. Esta investigacion se enmarca en un
enfoque cualitativo y se caracteriza por ser retrospectiva, exploratoria y
descriptiva. Para recopilar los datos necesarios, se emplearon varias herramientas,
como fichas de andlisis, fichas de observacion, registros de video, una guia de
entrevistas y un cuestionario dirigido a grupos de discusion. Ademas, se siguio el
enfoque de investigacion exclusivo desarrollado por UCAL.: Pro.seso creativo 3.0.
Los resultados clave indicaron que la publicidad no puede prescindir de la
narrativa, ya que esta le confiere una cualidad mas humana y promueve una
conexion genuina. De esta forma, el storytelling aporta empatia a la publicidad.
En lo que respecta a los anuncios de cerveza, se abordan los momentos de
diversion y compartir, pero lo mas significativo es que en la actualidad, las
personas no buscan simplemente publicidad convencional; desean experimentar
una historia y sentir que estan inmersas en una experiencia. Basdndose en estos
resultados, se llegd a la conclusién de que en los cortometrajes publicitarios
(como los de Estrella Damm), la narrativa siempre ocupa el papel principal en
lugar de la cerveza en si. La narrativa empleada se caracteriza por su empatia, lo

que genera una conexion con la audiencia. Ademas, se hace una recomendacion
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para explorar como el storytelling podria adaptarse a nuevos formatos en el futuro
y analizar las preferencias de los futuros consumidores para adecuar las estrategias

publicitarias en consecuencia.

Velarde (2019), en la tesis titulada: “El storytelling como herramienta
publicitaria: analisis de la campana “Ciudadanos del Marnana” de MiBanco,
2019.” EIl proposito fundamental de este estudio radica en explorar el empleo del
storytelling como una herramienta publicitaria en la campafia denominada
"Ciudadanos del Mafana" de MiBanco. Ademas, se delinean objetivos especificos
que implican el analisis de los componentes narrativos, el contenido y la identidad
dentro del storytelling aplicado en la mencionada campafia. Esta investigacion se
enmarca como un estudio aplicado, de enfoque cualitativo, con un disefio
interpretativo y un enfoque hermenéutico. ElI enfoque de investigacion se
concentra en la campafa publicitaria "Ciudadanos del Mafiana”, presentada a
través de un contenido audiovisual con prop6sitos comerciales. Esta campafia es
promovida por MiBanco, y la responsabilidad de comunicacion recae en la
productora audiovisual "Zavalita Brand Building", que crea el contenido a través
de un anuncio publicitario de 2 minutos y 6 segundos con elementos reflexivos. El
instrumento empleado en este estudio es una guia de observacion de contenidos,
utilizada para describir el analisis de los aspectos narrativos, el contenido y la
identidad del producto. Los resultados del estudio sugieren que el contenido
audiovisual producido por MiBanco se ha transformado en una estrategia
comercial de éxito en el ambito empresarial, generando un impacto positivo en la
sociedad. Esta estrategia ha sido galardonada en numerosas ocasiones y ha
incrementado la cantidad de clientes que se vinculan con MiBanco. La entidad
bancaria busca establecer una relacion de confianza y promover valores basados

en el crecimiento econdémico y su compromiso con el pais.

Argomedo & Medina (2021), en su tesis titulada: “Analisis de la eficacia
del storytelling en la campaiia publicitaria “Hoy estamos conectados, manana
estaremos juntos” de Entel Peru, durante la pandemia — 2020”. El objetivo
central de esta investigacion se enfocd en medir la eficacia del empleo del

storytelling en la campafa publicitaria "Hoy estamos conectados, mafiana
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estaremos juntos" de la empresa Entel Perd, que se lanzé durante el afio 2020, un
periodo marcado por la pandemia. Esta campafia se destacé por ser uno de los
anuncios mas ampliamente compartidos y mejor recibidos por la audiencia. El
enfoque de la investigacion se llevo a cabo como un estudio no experimental con
un disefio descriptivo. Se seleccionaron dos anuncios publicitarios que formaban
parte de la campafia mencionada para someterlos a un analisis pormenorizado de
sus elementos narrativos. Se utilizaron una matriz de observacion de las
interacciones en redes sociales y un cuestionario dirigido al estratega que formaba
parte del equipo responsable de la creacion de dichos anuncios. Como resultado
del anélisis de los anuncios, se logro identificar los elementos narrativos clave, se
describid el tipo de storytelling empleado, se recopilaron datos estadisticos para
evaluar la eficacia de la narrativa en diversas plataformas de redes sociales, como
YouTube, Facebook, Instagram y Twitter. Adicionalmente, se obtuvo informacién
valiosa sobre la percepcién central de la campafia y se investigd el proceso de

creacion de las piezas audiovisuales.
1.5.3. Antecedentes Locales

Bedoya (2019), en la tesis titulada: “Las estrategias de promocion y la
decision de compra de los clientes de Plaza Vea, Tacna, 2019”. El propdsito de
este estudio se centra en establecer el impacto de las estrategias de promocion en
la toma de decisiones de compra por parte de los clientes de Plaza Vea Tacna. Se
plantea una metodologia que se caracteriza por ser de naturaleza investigativa
basica, con un disefio de caracter no experimental y enfoque transversal. En este
enfoque, se persigue identificar la relacion causal entre las diversas variables
involucradas. La investigacion se dirige hacia una muestra compuesta por 384
clientes de Plaza Vea, y la técnica utilizada consiste en la realizacion de encuestas,
empleando como instrumento un cuestionario. Los resultados obtenidos se
sometieron a un analisis estadistico mediante el programa SPSS, en su version 25
para Windows. Los hallazgos del estudio concluyen que las estrategias de
promocion ejercen una influencia significativa en la toma de decisiones de compra
de los clientes de Plaza Vea Tacna. Esto implica que las estrategias

implementadas por la empresa, que abarcan acciones de marketing personalizado,
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campafas publicitarias en diversos medios y promociones destinadas a la
comercializacién de sus productos, tienen un efecto concreto en las elecciones de
compra de los consumidores. Este resultado se respalda por la significancia
estadistica, que es inferior a 0.05, lo que indica una relacion sélida entre las
variables, y por el valor del coeficiente R-cuadrado, que sefiala una influencia del
3.37%.

Mamani (2020), en la tesis titulada: “El marketing digital y su relacion
con la decision de compra de los servicios odontolégicos brindados a los
consumidores en el distrito de Tacna 2020”. El propoésito de este estudio consiste
en investigar dos variables significativas en el ambito de los servicios
odontoldgicos: el Marketing Digital y la toma de decisiones de compra. La
estructura de la investigacion se detalla de la siguiente manera: El propoésito
principal de esta investigacion consistié en analizar la relacion entre el Marketing
Digital y la toma de decisiones de compra en el dmbito de los servicios
odontoldgicos en el distrito de Tacna durante el afio 2020. Se llevd a cabo un
censo personal que evidencié la presencia de aproximadamente 150 servicios
odontoldgicos en el distrito de Tacna, atendiendo tanto a extranjeros como a
residentes locales de distintas edades. EI método empleado en este estudio
consistié en la utilizacion de un cuestionario como instrumento, y la técnica
aplicada fue una encuesta disefiada especificamente para este proposito. Las
técnicas estadisticas utilizadas abarcaron la elaboracion de tablas, la confeccion de
graficos y la aplicacion de pruebas estadisticas para contrastar las hipotesis de
investigacion. Los resultados indican que el Marketing Digital se relaciona con la
toma de decisiones de compra de servicios odontoldgicos en el distrito de Tacna
en el afio 2020. Se identifica una relacion moderada (0.087) entre el Marketing
Digital y la toma de decisiones de compra. De igual manera, se puede inferir que
una implementacién adecuada del Marketing Digital puede aumentar el alcance
hacia potenciales consumidores que desean adquirir servicios odontolégicos en el

distrito de Tacna durante el afio 2020.

Merino (2023), en la tesis titulada: “Posicionamiento de la marca Tacna y

su relacion con la decision de compra de los turistas nacionales, aiio 2022 . El
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proposito de esta investigacion fue analizar de qué manera el posicionamiento de
la marca Tacna se vincula con la eleccidén de compra de los turistas nacionales en
la ciudad de Tacna durante el afio 2022. La metodologia empleada indica que se
tratd de una investigacion de caracter basico, con un disefio no experimental de
tipo transversal y un enfoque correlacional. La muestra estuvo conformada por
150 turistas nacionales que ingresaron a la ciudad de Tacna en algin momento
durante el afio 2022 y realizaron compras. Se utilizaron dos cuestionarios como
herramientas de recoleccion de datos. En los resultados obtenidos, se resalta que
el 94.67% de los participantes percibe que la posicidn de la marca se encuentra en
un nivel intermedio, al mismo tiempo que el 84.00% de los encuestados piensa
que su proceso de toma de decisiones de compra se ubica en un nivel medio. La
conclusion principal revela que existe una relacion significativa entre el
posicionamiento de la marca Tacna y la decisiébn de compra de los turistas
nacionales que visitan la ciudad de Tacna en el afio 2022 (valor de p = 0.000).
Dicha correlacion es positiva y de caracter débil, con un coeficiente de correlacion
(p) igual a 0.363. Esto sugiere que mejorar el posicionamiento de la marca Tacna
puede tener un impacto positivo en la eleccion de compra de los turistas que

Ilegan a Tacna para realizar sus compras.
1.6.  Definicion de términos béasicos
Técnica

En base a Gutiérrez (2002), “es la habilidad de utilizar métodos y recursos,
principalmente la manera en que se ejecuta una accién. Hace referencia al enfoque
que tanto el profesor como los alumnos adoptan durante el proceso de ensefianza y

aprendizaje”.
Plataforma virtual

Segun Pardo (2009), "es una sugerencia adaptable, personalizada y
participativa que involucra la utilizacion y mezcla de diversos materiales,

formatos y medios que pueden actualizarse de manera sencilla y rapida”.

Estrategia
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La estrategia es un instrumento de gestion que facilita la satisfaccion de las
necesidades del publico objetivo al cual se dirige la actividad de la empresa. Esto
se logra mediante la interaccion proactiva de la organizacion con su entorno, y la
aplicacion repetida y completa de procedimientos y técnicas basados en

fundamentos cientificos (Ronda, 2021).
Venta

La actividad de ventas es altamente buscada por empresas, organizaciones
y personas que ofrecen productos, servicios u otros en su mercado objetivo. El
éxito de esta actividad depende de la frecuencia con la que se lleva a cabo, de la
calidad de su ejecucion y de su rentabilidad (Thompson, 2005).

Marca

Independientemente de si se trata de un nombre, una marca registrada, un
logotipo u otro simbolo, una marca es fundamentalmente el compromiso de un
vendedor de ofrecer de manera constante a los compradores un conjunto

especifico de caracteristicas, beneficios y servicios (Kotler, 2002, p. 268).
Consumidor

Un consumidor es alguien que busca un producto o servicio, ya sea por
una necesidad o un deseo, y después descarta lo que adquirié una vez que su
necesidad ha sido satisfecha, el producto ha cumplido su propdsito, o0 sus gustos y

preferencias han cambiado (Gomez & Sequeira, 2015).
Proceso

Para Chase, Aquilano & Jacobs (2004), Un proceso se define como una
seccion dentro de una organizacion que toma insumos y los convierte en
productos o servicios, con la expectativa de que estos ultimos tengan un valor

superior para la organizacion en comparacion con los insumos originales.
Decision
Para Chiavenato (2009), “tomar decisiones es un proceso que conlleva

analizar diversas opciones y escoger una de ellas como la accion a seguir”. (p. 36)
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Compra

Para Coll (2020), “la compra es el acto en el cual un individuo (el
comprador) obtiene un producto o servicio de otro individuo (el vendedor) a

cambio de un pago en dinero o algun tipo de compensacion”.
Percepcion

Segun Guardiola (2014), “la percepcion es la representacion mental que se
crea a partir de la experiencia y las necesidades. Surge a traves de un proceso en el

cual se seleccionan, interpretan y ajustan las sensaciones”.
Redes sociales

Para Celaya (2008), “las redes sociales son espacios en linea donde
individuos comparten una amplia gama de datos, tanto personales como
profesionales, con otros usuarios, que pueden ser desde conocidos hasta personas

completamente desconocidas”.
Servicio

Segun lo mencionado por Stanton, Etzel & Walker (2004), “hace alusion a
actividades sin una forma fisica evidente y facilmente reconocibles que
conforman el nucleo de una transaccion creada con el proposito de satisfacer las

demandas y necesidades de los consumidores™.
Solucion

Para la Real Academia Espafiola (2014), “se refiere a la respuesta que

resuelve una pregunta o a la razén que despeja la dificultad en un argumento”.

Marketing

Segin American Marketing Association (2017), “el marketing es el
conjunto de acciones, instituciones y procesos que tienen como objetivo generar,
comunicar, distribuir e intercambiar propuestas que resulten valiosas para los

clientes, los colaboradores y la sociedad en su conjunto”.
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Publicidad

Para Kotler & Armstrong (2012), “es cualquier método remunerado de
presentacion y promocion que no implica una interaccion personal y que involucra
ideas, productos o servicios, siendo el patrocinador claramente reconocible”. (p.

357)
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CAPITULO II:
FUNDAMENTO TEORICO CIENTIFICO DE LA VARIABLE
INDEPENDIENTE

2.1.  Storytelling

El Storytelling se distingue por ser un método de comunicacion que se
define como la habilidad de contar relatos. Se trata de una estrategia en la cual se
presentan secuencialmente una serie de eventos mediante la expresion narrativa, la
cual puede adoptar diversas formas, como la escritura, el contenido audiovisual u
otros medios de expresion. Estos eventos pueden ser veridicos, ficticios o una

combinacién de ambos (Sanchez, 2013).

“La préactica del storytelling se concibe como una estrategia persuasiva,
sirviendo como un medio para desarrollar una narrativa y presentarla ante una
audiencia que la asume como propia, logrando persuadir y evocar opiniones”
(Salmon, 2008).

De igual manera, implica la construccion y la explotacién de un universo
imaginario con el proposito de establecer una conexion emocional con el

destinatario a través de la narrativa.

En otras palabras, “el storytelling se manifiesta como una narracion
emocional en la que se establece un vinculo entre la audiencia y el narrador,
facilitando que el mensaje permanezca en la memoria del espectador durante un

periodo méas prolongado” (Guisado, 2017).

Considerando un acercamiento a la relacion entre el storytelling y el
marketing, se puede mencionar que para Sanz (2020), “la técnica que se refiere a
narrar relatos con el proposito de comunicar los valores asociados a una marca,
producto o empresa y de esta manera establecer una conexion con los

consumidores, se conoce como storytelling”.
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La implementacion del storytelling en el contexto empresarial o institucional

involucra la basqueda de un concepto que funcione como un simbolo

representativo respondiendo las siguientes interrogantes:

¢ Con queé concepto debe la audiencia relacionar a la marca?
¢Qué desafio ha sido superado?

¢ Cual es el factor distintivo de la marca?

Segun Cabrera (2019), existen caracteristicas que son requeridas para

formar un storytelling:

Tema principal: En la narrativa, la historia debe incorporar un tema central que
aborde cuestiones fundamentales como la existencia y la finalidad, la tenacidad
y la renuncia, la expectativa y la desesperanza, el afecto y la animosidad. El
tema principal debe condensar de manera concisa de qué se trata la historia,

utilizando uno 0 més sentimientos que son intrinsecos a la experiencia humana.

Sucesos reconocibles: En la narracion, es esencial recrear escenarios 0
situaciones que resulten familiares al destinatario o que tengan la potencialidad
de ocurrirle. Esto permite que el receptor recuerde experiencias previas o
imagine como podria reaccionar en esa situacion. En términos generales, el
objetivo es que la persona se sienta conectada con lo que se relata y que se

active la parte emocional de su mente para lograr la respuesta deseada.

Estructura de la historia: Es necesario incorporar, como minimo, los tres
elementos esenciales de la estructura de una narracion, que son el
establecimiento, la complicacion y la resolucion. De esta manera, la historia se
divide en segmentos que permiten al espectador experimentar una
transformacion en la situacion presentada inicialmente, la cual evoluciona y se
desarrolla en la etapa de complicacion, para finalmente presentarse como algo

novedoso en la resolucién.



36

Conflicto: La narrativa demanda la presencia de un elemento de conflicto como
punto de partida para iniciar su desarrollo, dado que dicho conflicto altera la
situacion inicial y genera el impulso necesario para avanzar hacia su
resolucion. Asi, en el climax de la historia, se produce la resolucion que

conduce a la situacion final, la cual corresponde al desenlace.

Personajes y dualidad: Los personajes desempefian un papel esencial en el
desarrollo de la narrativa, y es crucial establecer una dualidad entre ellos, que
se manifiesta en la figura del héroe y el villano. El héroe se construye de tal
manera que el espectador pueda sentir una conexion o similitud con dicho
personaje, lo que fomente la empatia. EI héroe se ve inmerso en el conflicto, un

conflicto que suele ser provocado por la figura del villano.

Mensaje: Finalmente, la narracion debe incorporar un mensaje conclusivo, una
metafora que facilite al destinatario la comprension del propdsito subyacente
de la historia y, de este modo, responder a los estimulos generados a lo largo
del proceso narrativo, ya sea modificando su comprension o estimulando la

ejecucion de una accion.

Es relevante mencionar lo sefialado por Sordo (2022), en el que se

identifican 5 categorias de storytelling, a las que se afiaden las tematicas

empleadas en cada una de ellas:

Narrativa Ficticia: El storytelling de ficcion implica la creacion de relatos
completamente imaginarios que detallan las experiencias de personajes

ficticios con la intencion de transmitir un mensaje que resuene con el publico.

Narrativa Historica: El storytelling historico se emplea para explorar los
momentos cruciales de un acontecimiento, como la evolucién de una empresa o
un producto. Su propdsito es inspirar a partir del crecimiento experimentado y
de las valiosas lecciones aprendidas durante todo el recorrido o ciclo de vida de

la empresa o el producto.
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- Narrativa de Valores: Este enfoque de storytelling, que guarda similitudes con
el historico, se enfoca en destacar los valores arraigados en las actividades
diarias y las rutinas. Generalmente, narra el dia a dia de una empresa y su

impacto en sus empleados y en la sociedad.

- Narrativa de Consumo: El storytelling de consumo asume el desafio de
destacar un producto o servicio como el protagonista central de una historia,
con el objetivo de transmitir emociones y valores, incluso al presentar un

objeto de consumo al publico.

- Narrativa Personal: Las historias personales a menudo constituyen una fuente
inspiradora para las audiencias. Por ello, el storytelling se encarga de convertir
vivencias reales en narrativas excepcionales. Este tipo de storytelling relata la
vida y las experiencias de individuos excepcionales, acercandolos de forma

mas personal al pablico.

Es relevante sefialar que el storytelling y el marketing no son lo mismo.
Aunque en muchas ocasiones, la técnica de storytelling desencadena
efectivamente la venta, su objetivo principal no se centra en ello. Mas bien, su
propdsito es comunicar, narrar la esencia de algo, transmitir una filosofia de vida,
destacar valores o describir el inicio de un proyecto. Cuando se ejecuta con
eficacia, puede generar un profundo impacto emocional, lo cual puede, a su vez,
estimular la venta. Es por esta razén que muchas empresas e instituciones
incorporan el storytelling en sus estrategias de marketing, ya que, a traves de la
narracion de historias, permiten que las emociones desempefien un papel

fundamental en el proceso.

Agregando a lo anterior, es importante destacar que en estos tiempos
resulta fundamental humanizar la marca. Esto conlleva, entre otras
consideraciones, tener en cuenta que, como ser humano, posee cualidades
positivas, pero también presenta imperfecciones y enfrenta desafios; la perfeccion

no es alcanzable. De manera similar a la implementacién de contenido en una
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estrategia (donde se busca proporcionar algo de utilidad al usuario), la
humanizacion de la marca implica aceptar las limitaciones humanas propias,
expresar gratitud hacia la audiencia, solicitar opiniones y reconocer fallos, entre

otras acciones.

En resumen, implica recordar que, “detrés de cada accion, se encuentra un
grupo de individuos” (Adan, 2012).

Abordar asuntos que despierten el interés y la preocupacién de las
personas es fundamental para establecer conexiones auténticas, y esto va mas alla
de simplemente describir un producto. EI consumidor no desea ser considerado
unicamente como comprador, anhela ser reconocido como un individuo, lo que
motiva a la empresa o institucion a adoptar un enfoque mas humano. Esto implica
la busqueda activa de intereses y problemas compartidos, y la construccion de

relaciones en un plano igualitario en el que ambas partes tienen afinidades.

La humanizacion de la marca debe manifestarse de manera constante en
todas las actividades, tanto en medios de comunicacion como fuera de ellos,
asegurando una armonia y coherencia en su enfoque. Una estrategia efectiva para
lograr esto es mediante la creacion de contenido basado en valores, que
enriquezca la experiencia del cliente. Este objetivo puede alcanzarse a traves de la
narracion de historias, ya que muchas narrativas han impulsado las ventas de la
empresa 0 institucion. Aunque estas historias no se conciben con el Unico
propdsito de vender, dado que su intencion es transmitir una esencia a través de
una trama, son historias que tienen un impacto positivo en las ventas. Es ahi

donde el storytelling surge como una alternativa altamente efectiva.

El storytelling implica la aplicacion de diversas técnicas con el objetivo de

lograr una narracion efectiva:

- Establecimiento de objetivos: Antes de iniciar el proceso, es esencial que la
persona comprenda con claridad los propdsitos detrds de la historia y los

resultados deseados.
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- Identificacion del publico objetivo: En cada estrategia, resulta crucial que la
persona defina la audiencia a la que se dirige la narracion, lo que influira en

aspectos como el estilo de comunicacién y los canales empleados.

- Eleccion del tono de comunicacion: Dependiendo de los objetivos, se
determina el estilo de comunicacion mas apropiado para conectar de manera

efectiva con la parte especifica de la audiencia.

- Seleccion de los medios: En esta etapa, es fundamental identificar los formatos

a traves de los cuales se transmitira el mensaje.

- Desarrollo de la historia: Llega el momento de identificar los elementos clave
de la narracion que se pretende crear y luego adaptarlos segin los formatos

seleccionados.

- Difusion: Todo el contenido generado debe ser compartido externamente para

asegurar su alcance y visualizacion por parte del publico.

- Evaluacion de resultados: Para garantizar la eficacia de una campafia de
marketing, es esencial realizar un seguimiento de los resultados obtenidos y
utilizar estos datos para perfeccionar estrategias actuales o futuras (Barbieri,
2021).

Las personas continGan consumiendo historias, pero la forma en que lo
hace ha experimentado una transformacion radical. Internet brinda un abanico de
posibilidades inmenso, permitiendo la creacion de contenido y ofreciendo
inmediatez en términos de informacion, comunicacion y accién. Estas
caracteristicas se aplican a usuarios de todo el mundo en linea, lo que conlleva a
que el individuo decida llevar a cabo actividades en la web o cambiar sus patrones
de consumo de contenido, ya que implican una inversion de tiempo minima. Esta
evolucion ha dado origen a las narrativas transmedia, las cuales se despliegan en
multiples plataformas. Esta presencia en diversas plataformas ofrece una mayor
visibilidad, versatilidad y, en dltima instancia, amplia las posibilidades de éxito

comercial.
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Las narrativas transmedia se originan con el propdsito de proporcionar
experiencias distintivas a los usuarios, atraer a nuevas audiencias al universo
narrativo y estimular la participacion. La transformacién de una historia en un
contenido que abarca multiples plataformas es una estrategia efectiva para

impulsar la comunicacion (Jenkins, 2003).

En una entrevista para el libro "Narrativas transmedia”, Carlos Monte
Salvador, destacado storyteller, cineasta y arquitecto transmedia, sostiene la idea
de que el storytelling es una herramienta extremadamente beneficiosa y potente.
Ademas, subraya la importancia de reconocer que ya nos encontramos inmersos
en una sociedad 2.0, lo que implica la necesidad de adaptarse a este entorno. En
este contexto, “el transmedia storytelling se presenta como el enfoque de
comunicacion fundamental entre la audiencia, las empresas y las marcas” (Scolari,
2013).

Ademas, se consideran algunas claves del storytelling en el ambito del
marketing:

- Conexion emocional: Una narrativa efectiva establece un vinculo con la
audiencia a la que se dirige, generando emociones. Ya sea a traves de la
identificacion con los personajes de la historia o la aspiracion a ser como ellos,
el espectro emocional abarca desde la empatia hasta la risa, ya que el humor es

una de las emociones mas influyentes.

- Elaboracién del guion: Cuando se emplea el storytelling en el marketing, es
esencial contar con ideas solidas y la habilidad de construir una historia a partir
de ellas. Una narracién de calidad posee una introduccion que atrae al
espectador desde el inicio, suscita su curiosidad y desemboca en un desenlace.

- Coherencia: Cada marca posee valores y atributos que no pueden modificarse
drasticamente para evocar sentimientos. El storytelling debe ajustarse al
publico objetivo correcto, y cada marca tiene un tono definido por sus valores

que resulta complicado cambiar de manera radical.
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- Simplicidad: Menos, es mas. Una narrativa demasiado compleja sera olvidada
con facilidad. Las buenas historias comunican mensajes simples que son faciles
de recordar, sin necesidad de efectos visuales llamativos. En ocasiones, la
obsesion por la innovacion visual puede transformar una historia inicialmente

efectiva en algo de dificil digestion.

- Humildad: Si el producto es el protagonista absoluto de la narracién, es
necesario prestar una atencion minuciosa a la secuencia. La meta es despertar
el deseo de compra a través de la asociacion de la marca con los valores que

subyacen en el mensaje de la historia.

- Mensaje claro y memorable: Es esencial que el mensaje pueda resumirse en
una frase llamativa, conocida como "gancho". Esta frase resume el mensaje que
se desea que permanezca en la mente del publico y se grabe en sus memorias
(Rocamora, 2023).

Se debe considerar el enfoque en la necesidad del cliente, en lugar de
intentar crear la necesidad destacando las caracteristicas de un producto. En el
caso de la tercera persona del singular, el storytelling debe centrarse en la
necesidad del cliente, que a menudo tiene un componente emocional. El producto
que se comercializa se presenta como la solucion sencilla para satisfacer esa

necesidad, especialmente cuando se trata de necesidades emocionales profundas.
2.1.1 Medios digitales

“Los medios digitales abarcan los formatos que permiten la creacion,
visualizacion, transformacion y almacenamiento de informacion en una amplia

gama de dispositivos electronicos digitales” (Acosta, 2018).

Un medio digital se refiere a toda forma de comunicacion que se efectda
mediante la utilizacion de internet. Esto incluye, entre otros ejemplos, las
imagenes compartidas en Instagram y Facebook, los anuncios publicitarios en

paginas web, los libros electrdnicos, los videos, y mas (Hotmart, 2023).

Instrumentos para mejorar la presencia en internet y el posicionamiento,

permitiéndote perfeccionar tus interacciones con tus clientes actuales y posibles,
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manteniendo comunicacion con ellos a través del medio mas eficaz (Gomes da
Silva, 2019).

“Se ha entendido por medios digitales aquellos canales que aprovechan la
infraestructura de los dispositivos conectados a Internet para distribuir

informacion al publico” (Cabral, 2019).

Los medios digitales constituyen los canales a través de los cuales se
origina la comunicacién y la transferencia de datos, es decir, las plataformas
proporcionadas por Internet. Estos medios digitales proporcionan contenidos
interactivos al incorporar elementos como iméagenes, audio, software, bases de

datos y otras herramientas similares en la tercera persona del singular.

La relevancia de los medios digitales radica en su capacidad para que, en
tercera persona del singular, mantenga conexiones y establezca vinculos con otros
usuarios en cualquier rincén del mundo, lo que facilita un acceso rapido y sencillo
a la informacién. Ademas, estos medios posibilitan la creacién, visualizacion,

comparticion, edicion y almacenamiento de datos.
Beneficios de los medios digitales:
- Facilitan la actualizacion constante.

- Brindan acceso a informacion desde practicamente cualquier ubicacion y en

cualquier momento.
- Fomentan el desarrollo de la creatividad.

- Abren nuevas areas de interés y, como resultado, generan oportunidades en

campos que quizas no se habian explorado previamente (Danel, 2022).

Cuando se analizan los componentes de los medios de comunicacion
digital, en tercera persona del singular es importante destacar su alcance global, lo
que facilita la generacién constante de informacion y su amplio consumo a través

de diversas plataformas electronicas.

Los medios digitales exhiben ciertos atributos comunes, tal como se
explica a continuacion, segun Prieto (2023):
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- Inmediatez: Los medios digitales permiten la distribucion y acceso instantaneo
a la informacion, eliminando la necesidad de esperar periodos prolongados
para consumir contenidos. Esto facilita el seguimiento en tiempo real de los
acontecimientos actuales, una ventaja que los medios tradicionales no pueden

igualar.

- Multimedialidad: Los medios digitales ofrecen la posibilidad de acceder a
contenidos a través de multiples canales virtuales. Esto implica la integracion
de diversas plataformas en una sola, donde se combinan textos, audios, videos,
graficos, imagenes y, en ocasiones, animaciones que se ajustan al contenido y a

las necesidades de los usuarios.

- Interactividad: La interaccion es una caracteristica fundamental de los medios
digitales. Los usuarios participan activamente en la generacion y el intercambio
de informacion a través de plataformas en linea. Esta comunicacion
multidireccional fomenta la colaboracion de los usuarios en la creacion y el

debate de contenidos.

- Hipertextualidad: La posibilidad de complementar la informaciéon es una
caracteristica destacada de los medios digitales. La hipertextualidad permite
enlazar o vincular diversos contenidos mediante conexiones que dirigen a los
usuarios a otras paginas para ampliar, reforzar o relacionar la informacion

proporcionada.

- Segmentacion de usuarios: Los medios digitales ofrecen la capacidad de
segmentar a los usuarios, dirigiendo la comunicacion hacia audiencias
especificas con perfiles similares. Ademas, es posible atender las necesidades
de informacion individuales de cada usuario, lo que permite la entrega de

contenidos personalizados.

El avance de los medios de comunicacion digital ha generado un aumento
significativo en la disponibilidad de diversos tipos de contenido que pueden ser
compartidos en tiempo real. Esto ha dado lugar a la aparicion de multiples

opciones para la comunicacion en el entorno virtual.
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Acosta (2018), detalla informacion acerca de los medios digitales y su

aplicacion en el marketing digital:

- Portal en linea o sitio web: Un portal web desempefia un papel fundamental en
la presentacion de los productos o servicios ofrecidos por la empresa en el
entorno digital. Su disefio debe ser visualmente atractivo, claro y de fécil
navegacion para favorecer la usabilidad. Constituye el primer punto de

contacto entre la empresa y sus posibles clientes.

- Blog: EIl blog representa una herramienta de marketing de contenidos
ampliamente empleada en medios digitales. Se utiliza para compartir
informacion relevante tanto con los clientes como con un publico especifico.
Ademas, facilita la interaccion con otros usuarios, ya que estos comparten

contenidos desde sus propios sitios web o investigan temas de interés.

- Pagina de captacion: La pagina de captacion, conocida como Landing Page, es
otro recurso importante para que las empresas establezcan una relacion mas
directa con sus clientes. Disefiada con el proposito de convertir a los visitantes
en leads o clientes finales, incita a los visitantes a proporcionar sus datos a
través de un formulario. Esto permite a la empresa establecer una

comunicacion personalizada con los usuarios o potenciales clientes.

- Plataformas de redes sociales: La presencia en las redes sociales debe estar
respaldada por objetivos, metas y estrategias de marketing claros y definidos,
dirigidos a un publico especifico que se pretende conquistar. Abrir cuentas en
redes sociales como Facebook o Twitter ofrece la oportunidad de dar a conocer
una empresa 0 marca al compartir contenido valioso que sea de utilidad para la

audiencia.

- Contenido audiovisual en linea: El contenido audiovisual, especialmente los
videos en linea, desempefia un papel destacado en las estrategias de marketing
digital. Las empresas utilizan este formato para presentar sus productos,

servicios 0 eventos de manera visual y atractiva. El video marketing se
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convierte en una estrategia efectiva para captar la atencion del publico objetivo

y generar interés en la adquisicion de productos o servicios.

Con el paso del tiempo, se observa un crecimiento notable en la adopcion
de los medios de comunicacion digital, especialmente a medida que avanzan
tecnologias como la holografia y la inteligencia artificial, que se integran de
manera creciente en la vida cotidiana de la persona. Esto conlleva la aparicion

constante de nuevas alternativas para acceder y compartir informacion en linea.

En Per(, la cantidad de usuarios de internet supera los 14 millones, lo que
corresponde al 82 % de la poblacién en areas urbanas del pais. Este incremento
demuestra que Per( lidera el crecimiento de la audiencia digital en América
Latina (Ipsos Peru, 2021).

En una entrevista para la website de Mercado Negro, Albert Diaz, jefe de
las carreras de Tecnologias de la Informacion del instituto Certus, detalla que la
pandemia ha provocado un aumento significativo en el uso de internet y, al mismo
tiempo, ha generado modificaciones en los comportamientos de consumo digital

en la poblacion peruana.

Durante la entrevista Diaz amplia la informacion sobre cuéales son las

plataformas digitales més usadas por los peruanos:

- Facebook: Es la plataforma digital mas popular en el pais, con
aproximadamente 29 millones de cuentas. Mayormente utilizada por la

poblacion masculina y preferida para consumir noticias.

- WhatsApp: La segunda plataforma mas utilizada, con un 85% de los peruanos
teniendo una cuenta en esta aplicacion. Se destaca por la mensajeria, llamadas
de voz y videollamadas, y fue especialmente Util para el servicio al cliente

durante la pandemia.
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YouTube: Esta plataforma es la tercera en popularidad en Per(, representando
el 79.9% de los navegantes de Internet en el pais. Es una opcion favorita para

ver videos y mantener a las personas entretenidas durante horas.

TikTok: Experimentd un crecimiento significativo desde el inicio de la
pandemia y lleg6 al 51.2% de usuarios en Perd. Es especialmente popular entre
los jovenes peruanos y se considera una plataforma innovadora para llegar a la
audiencia de manera directa y creativa, ya sea a través de "Tiktokers™ o cuentas

propias.

Instagram: Registro un 40.7% de usuarios en 2022 y es la plataforma mas
utilizada para el consumo de noticias después de YouTube. También es un
lugar destacado para la publicacion de contenido, especialmente por los
"influencers"”, con un 37% de ellos considerando Instagram como una de sus

plataformas preferidas (Vizcaino, 2022).
2.1.2.Contenido emocional

Segun la definiciéon que nos brinda Paula (2020), el contenido emocional

se caracteriza por ser creado con la intencion de evocar diversas emociones en su

audiencia.

El contenido emocional implica la exploracion de todos los elementos

susceptibles de ser comunicados. En el &mbito de la viralidad, se destacan los

valores y sentimientos, que ejercen la mayor influencia en el entorno web vy las

plataformas de redes sociales (Gomez, 2018).

Para el investigador Diaz (2015), existen 4 pilares del contenido

emocional:

La felicidad motiva a sonreir: La felicidad se erige como el principal
catalizador de interaccion en las redes sociales y el fundamento de los
contenidos emocionales. Las emociones vinculadas a la felicidad desempefian

un papel fundamental en incentivar al publico a compartir el contenido.
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La tristeza genera empatia y conexiones: Aunque pudiera parecer que
emociones opuestas a la felicidad conducirian a resultados opuestos, en
realidad, activan las mismas areas en la corteza cerebral. La tristeza da lugar a
la produccion de dos sustancias distintas en el cerebro, el cortisol, conocido

como "la hormona del estrés," y la oxitocina, que fomenta la empatia.

El miedo nos impulsa a buscar refugio: Aunque las personas con inclinacion
hacia la ansiedad y la depresion muestran niveles mas elevados de actividad en
las mismas areas de la corteza cerebral, la principal responsable de estos
estados emocionales es una pequefia estructura en forma de almendra en el

cerebro conocida como amigdala.

La ira nos hace mas intransigentes: Es comun que la ira ocasione que tomemos
decisiones firmes en un momento dado, decisiones que pueden desvanecerse
con la calma. A pesar de que la ira puede incitar a acciones agresivas, también

es responsable de un curioso patrén de comportamiento.
2.1.3.Estrategia de venta

Segun Pride (2005), “las estrategias de ventas como las acciones de la

organizacion dirigidas a crear las entradas principales de una empresa,

representadas por los ingresos por ventas de servicios/productos. Sin un ingreso

por ventas adecuado, las empresas no pueden sobrevivir”,

Para Madurga (2022), “una estrategia de ventas es aquel tipo de estrategia

cuyo disefio se realiza con el fin de alcanzar objetivos de ventas".

Segun lo proyecta Clavijo (2023), existen actualmente estrategias de venta

exitosas, las cuales se detallan a continuacion:

Estrategia de venta inbound: La venta entrante (Inbound sales) representa un
enfoque de ventas altamente personalizado. Un representante de ventas
entrante se concentra en comprender las areas problematicas (pain points) de
sus posibles clientes y desemperia el papel de un asesor confiable, ajustando su
enfoque de venta de acuerdo con el ciclo de compra del consumidor. La
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efectividad de esta estrategia radica en proporcionar una experiencia orientada
al cliente y sus necesidades.

Estrategia de ventas cross-selling: La tactica, también denominada "venta
cruzada”, se ejecuta al fomentar la adquisicion de un producto adicional que
complementa y se asocia con el producto principal. Su nombre proviene de la

oferta de un producto o servicio como complemento a la compra inicial.

Estrategia de venta adicional o up-selling: La técnica implica presentar al
cliente, durante el proceso de compra, un producto o servicio de mayor calidad
y caracteristicas superiores a los que inicialmente planeaba adquirir,
adaptandolo a sus necesidades. En esta estrategia, se ofrecen opciones de
productos o servicios de una gama mas alta que la primera eleccion,
proporcionando funciones adicionales que mejoran las expectativas del
comprador. Aunque no necesariamente incluye descuentos, resulta una oferta

dificil de rechazar.

Estrategia de ventas con programas de fidelidad: Esta estrategia se destaca
como una de las mas efectivas para retener a clientes habituales y, al mismo
tiempo, fortalecer la lealtad y atraer la atencion de posibles nuevos clientes. Su
finalidad es crear un sentido de pertenencia a un grupo exclusivo,

proporcionando beneficios en forma de ofertas o promociones.

Estrategia de ventas push: La tactica push se caracteriza por emplear diversas
estrategias de marketing con el objetivo de promocionar activamente un
producto y darlo a conocer entre los consumidores. Esta estrategia suele
aplicarse para destacar un producto recién lanzado, poco diferenciado o durante
campafias temporales de marketing.

Estrategia de ventas usando smarketing (sincronizacion entre marketing y
ventas): Coordinar el departamento de marketing con las estrategias de ventas
resulta fundamental para fortalecer la estrategia comercial en general. Al
implementar esta coordinacion, es esencial que los esfuerzos de marketing

complementen y respalden las iniciativas de ventas. Esto se logra mediante la
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creacion de contenido optimizado para los motores de busqueda (SEO),
facilitando asi que los prospectos encuentren soluciones a sus problemas de

manera efectiva.

Estrategia de ventas con demostraciones: Cuando sea viable, se recomienda
realizar demostraciones. En ultima instancia, no hay tactica de ventas mas
efectiva que mostrar un producto que sea eficaz y funcione. Al resaltar los
aspectos de un producto o servicio que satisfacen las expectativas de los
prospectos, se aumenta la probabilidad de concretar una venta. Para llevar a
cabo demostraciones que beneficien la estrategia comercial, es esencial
analizar previamente quiénes son los clientes potenciales, evitando asi ofrecer

productos de manera infructuosa.

Estrategias de ventas usando email marketing: EI marketing por correo
electronico es una excelente alternativa para realizar seguimientos, cerrar
ventas y proporcionar soluciones adicionales a los clientes que ya forman parte
de tu lista de contactos. Para muchas empresas, se convierte en un componente
complementario de sus estrategias, pero para algunas, constituye una parte

esencial de su enfoque de ventas debido a su efectividad.

Estrategias de ventas en redes sociales: Aunque las redes sociales no estan
disefiadas como plataformas de venta, ya que su enfoque principal es crear una
comunidad, atraer a una audiencia e interactuar con ella, el resultado final
puede incidir positivamente en el impulso de las ventas. Por lo tanto, las redes
sociales se han convertido en una eleccion valiosa para las estrategias de venta,
ya sea a través de la oferta directa de productos, como en Facebook
Marketplace, o mediante enfoques que involucran a influencers.

Estrategias de ventas con eventos: Las actividades atraen la atencion de
audiencias involucradas en lo que estan participando. Representan una tactica
de ventas que contribuye a educar a la audiencia y a aumentar su satisfaccion

proporcionandole la informacion que requiere.
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Estrategia de ventas con beneficios adicionales: Una estrategia adicional para
captar la atencion del pablico comercial es proporcionar beneficios adicionales
al realizar una compra, dependiendo del plan de suscripcion o la categoria de
producto elegida. Se puede fomentar la adquisicion de productos o planes
premium al brindar a los clientes un valor adicional, como la incorporacion de

una prueba gratuita de otro articulo.

Estrategia de ventas estacionales: La venta estacional implica desarrollar
estrategias promocionales durante festividades, épocas especificas o fechas

sefaladas.
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CAPITULO IlI:
FUNDAMENTO TEORICO CIENTIFICO DE LA VARIABLE
DEPENDIENTE

3.1.  Decision de compra

El proceso de la decision de compra consta de cinco etapas:
reconocimiento de la necesidad, blsqueda de informacion, evaluacion de
alternativas, decision de compra y comportamiento postcompra. Claramente, el
proceso de compra se inicia mucho antes de la compra real y continda mucho
después. Los vendedores deben concentrarse en todo el proceso de compra en
lugar de sélo en la decisién de compra (Kotler & Armstrong, 2013).

Figura 1
Proceso de la decision de compra

Reconocimi . Evaluacion . Comportami
Busqueda de .
ento de la infoqrmacién de D?:(z)lrs;:orr]ade ento
necesidad alternativas P postcompra

Nota. Libro Fundamentos de Marketing, (2013)

En lo que respecta a la decision de compra, el individuo se toma su tiempo
para elegir un determinado producto o una marca en especifico, esto basado en
gue existen variables, como lo son: las opiniones de los entes que se encuentren
presentes al momento de la compra, lo que interfieren entre la intencion de la

compra y su decision (Humbria, 2010).
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3.1.1. Necesidad

Las necesidades humanas se caracterizan por ser estados en los que se
percibe una falta o carencia. Estas necesidades engloban aspectos fisicos como
alimentacién, vestimenta, resguardo y seguridad; necesidades de tipo social
relacionadas con la pertenencia y el afecto, asi como necesidades individuales
centradas en el conocimiento y la expresion personal. Cabe destacar que los
profesionales del marketing no son responsables de la creacion de estas
necesidades, ya que forman parte intrinseca de la naturaleza humana (Kotler &
Armstrong, 2013).

Para Fischer & Espejo (2004) “una necesidad se describe como la
discrepancia o diferencia entre la situacion actual y la situacion deseada por un
individuo”.

Segun Thompson (2006), “una necesidad se describe como un elemento
fundamental en la naturaleza humana que influye en sus acciones, ya que se

origina cuando se percibe la carencia de algo necesario para la supervivencia o

para mejorar la calidad de vida”.

Figura 2
Piramide de Maslow

Autorreal

Necesidades de

/ \T’ Necesidades
/ \V> Segurida
\Tp Necesidades

Nota: La jerarquia de las necesidades humanas - Piramide de Maslow (Maslow,
1991).
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En el contexto del marketing, “se entiende como necesidad cualquier
deseo de bienes o servicios expresado por los consumidores, es decir, las
demandas que las empresas pueden cubrir a través de la disponibilidad de sus

productos o servicios en el mercado” (Sanchez Galan, 2020).

La nocion de necesidad se relaciona con los deseos de bienes o servicios
que los consumidores tienen, es decir, las demandas que las empresas pueden
atender al poner a disposicion sus productos o servicios en el mercado dentro del

escenario del marketing.
3.1.2. Estimulo interno y externo

Conforme a la explicacion de Montafiez (2022), un estimulo se caracteriza
como una sefial, ya sea de origen interno o externo, que desencadena una reaccion
en nuestro sistema biologico. Estas sefiales se transmiten a diferentes regiones de
nuestro cuerpo, y la respuesta que experimenta nuestro organismo puede
manifestarse en forma de modificaciones tanto fisiologicas como de

comportamiento.

Los estimulos tienen un impacto tanto en el ambito interno como en el
externo, y facilitan en tercera persona del singular un sistema de retroalimentacion
y provision de informacion que conduce a la satisfaccion de las necesidades
fundamentales. Un estimulo interno se origina como una necesidad que surge
desde el interior del individuo, como la sensacion de hambre o sed. Por otro lado,
un estimulo externo se genera desde fuentes externas al individuo, como la

promocion de un nuevo producto alimenticio en un anuncio publicitario.

Segun lo expresado por Ridge (2023), es posible categorizar los estimulos

de la siguiente manera:

- Estimulo sensorial: Los sentidos desempefian un papel fundamental en la
estrategia de marketing digital. La utilizacion de colores Ilamativos, imagenes
atractivas y sonidos envolventes tiene el propoésito de captar su atencion y

establecer una conexion emocional con una marca.
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Estimulo cognitivo: En una época caracterizada por la abundancia de
informacion, es esencial que las marcas se destaquen entre la multitud. A través
de mensajes claros y persuasivos, el marketing digital busca estimular los

procesos de pensamiento, promoviendo el razonamiento y la reflexion.

Estimulo afectivo: La toma de decisiones no se basa Unicamente en la
racionalidad, sino que esta influenciada por las emociones. Aquellas marcas
que logran despertar sus sentimientos y emociones tienen la capacidad de forjar
vinculos méas profundos y duraderos con él. EI marketing digital emplea
estratégicamente elementos como la nostalgia, el humor y la empatia para crear

conexiones significativas.

Estimulo social: ElI marketing digital aprovecha la influencia de nuestro
entorno en nuestras decisiones, ya sea a través de testimonios, resefias o la

participacion en comunidades en linea.

Estimulo situacional: En ciertos momentos y contextos, nuestras necesidades y
preferencias pueden experimentar cambios significativos. ElI marketing digital
identifica estas situaciones y las utiliza para ofrecernos productos o servicios

especificos que satisfagan nuestras demandas temporales.

Los estimulos de marketing comprenden los elementos conocidos como

las 4P (producto, precio, plaza y promocion), ademas de los estimulos ambientales

relacionados con factores econdmicos, tecnoldgicos, politicos y culturales. Estos

estimulos convergen en el proceso interno del comprador, denominado "caja

negra”, que se compone fundamentalmente de las caracteristicas y el

procedimiento de toma de decisiones del consumidor. En este proceso, estos

estimulos se transforman en respuestas visibles, como la seleccion del producto, la

eleccion de la marca, la seleccién del canal de distribucion, el momento adecuado

para la compra y la cantidad adquirida (Kotler & Keller, 2012).
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Figura 3
Modelo de estimulo — respuesta de Kotler

Estimulos externos (nja negra del comprador

(oracleristicas -
del comprodor

Culturales

Sociales
# Personales

Psicologicas

Contidad de compra

Nota. Philip Kotler Libro Direccidn de Marketing, (2012)

Los estimulos del marketing se originan en la empresa y su estrategia de
marketing, abarcando elementos como el producto, el precio, la promocién y la
distribucion, con el propdsito de influir en la percepcién y la decisién de compra

del cliente.

Los estimulos econdmicos estan relacionados con la situacion financiera
del consumidor, incluyendo aspectos como sus ingresos, capacidad para asumir
deudas y condiciones laborales, lo que puede impactar directamente en su

disposicion y capacidad de compra.

Los estimulos tecnoldgicos desempefian un papel cada vez mas relevante
en el comportamiento del consumidor, ya que los avances tecnoldgicos pueden
influir en las preferencias, las necesidades y los hébitos de consumo de las
personas. Por ejemplo, el auge del comercio electrénico ha transformado la forma

en que realizamos compras y nos relacionamos con las marcas.

Los estimulos socioculturales, como las normas sociales, los valores, las
creencias y las influencias culturales, también ejercen un impacto significativo en
el comportamiento del consumidor. La publicidad, por ejemplo, a menudo utiliza
elementos culturales para conectar con los consumidores y promocionar sus

productos.
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3.1.3. Nivel de aceptacién

Segln lo mencionado por Grimaltos (2008), “La aceptacion es una
eleccién voluntaria. Se trata de un acto que puede llevarse a cabo en el marco de

una consideracion practica y en respuesta a motivaciones de indole practica”.

“Cuando se hace mencion del nivel de aceptacion del producto bajo
analisis, se alude al grado en el cual los usuarios se muestran inclinados a utilizar

0 adquirir dicho producto o servicio” (Innosupport, 2018).

“El nivel de aceptacion hace alusion a la percepcion general de
aprobacion, adopcién, éxito, popularidad, conformidad y consenso. Se trata de un

proceso que implica tolerancia y ajuste” (Davila & Malaver, 2022).

El nivel de aceptacion se refiere al grado de aprobacion que un cliente o
consumidor manifiesta con relacion a un producto especifico. Implica un proceso
de evaluacion para determinar si los consumidores identifican, adoptan y valoran
positivamente un producto o servicio en comparacion con otras opciones
disponibles en el mercado. Para las empresas, analizar la aceptacién de un
producto o servicio es crucial para lograr el éxito en cualquier entorno comercial.
Comprender como los consumidores perciben, adoptan y valoran un producto o
servicio es esencial para tomar decisiones informadas y disefiar estrategias

efectivas orientadas a lograr los resultados deseados.
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CAPITULO IV
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1. Enunciado de la Hipdtesis
4.1.1. Hipotesis general

El storytelling influye significativamente en la decision de compra en los
clientes de la empresa Zeppelin Films E.I.RL. 2023.

4.1.2. Hipdtesis especificas

a. Los medios digitales influyen significativamente en la decision de

compra en los clientes de la empresa Zeppelin Films E.I.R.L. 2023.

b. Los contenidos emocionales influyen significativamente en la decision

de compra en los clientes de la empresa Zeppelin Films E.I.R.L. 2023.

c. La estrategia de venta influye significativamente en la decision de

compra en los clientes de la empresa Zeppelin Films E.I.R.L. 2023.
4.2.  Definicion y Operacionalizacion de variables
4.2.1.Variable Independiente: Storytelling = X
Dimensiones
X1. Medios digitales
X2. Contenido emocional
X3. Estrategia de venta
Escala de medicion

Categorica ordinal — escala de Likert
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4.2.2.Variable Dependiente: Decision de compra =Y
Dimensiones
Y1. Necesidad
Y2. Estimulo interno y externo
Y3. Nivel de aceptacion
Escala de medicion
Categorica ordinal — escala de Likert
4.3. Tipoy disefio de la Investigacion
4.3.1. Tipo de Investigacion

La investigacion basica o pura es la que se realiza con el propoésito de
acrecentar los conocimientos tedricos para el progreso de una determinada
ciencia, sin interesarse directamente en sus posibles aplicaciones o consecuencias
practicas; es mas formal y persigue propdsitos teoricos en el sentido de aumentar

el acervo de conocimientos de una determinada teoria (Ander-Egg, 2011).
4.3.2. Nivel de investigacion

En la presente investigacion se empled el nivel correlacional, el mismo

que se complemento con el estadistico, entre otros.
4.3.3.Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental, ya que se observo medir
fendbmenos y variables tal como se dan en su contexto natural (Hernandez-
Sampieri, 2018).
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El esquema es el siguiente:

O Doénde:
/ M = Muestra

M - ) O1 = Observacion de la variable 1
\ 1 02 = Observacion de la variable 2
R‘u & r = Correlacion entre dichas variables.
2

4.4.  Ambito de la investigacion

El trabajo de investigacion se desarrolld en los clientes de la empresa
Zeppelin Films E.ILR.L. de la ciudad de Tacna, provincia y departamento de

Tacna.
4.5.  Unidad de estudio, Poblacién y muestra
4.5.1.Unidad de estudio

La unidad de estudio estuvo conformada por los clientes del primer
semestre del 2023, comprendido entre los meses de enero a junio de la empresa

Zeppelin Films E.I.R.L. de la ciudad de Tacna.
4.5.2.Poblacion

La poblacion estuvo compuesta por un total de 60 clientes, del primer
semestre del 2023, comprendido entre los meses de enero a junio en la empresa
Zeppelin Films E.I.R.L.
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Tabla 1
Poblacion
Clientes Cantidad
Southern Peru Copper Corporation 10
(Areas: Comunicaciones, RRHH,
promocion social)
Otras instituciones (Educativas, 25
constructoras, mypes, etc.)
Eventos sociales (matrimonios, 25
quinceafieros, entre otras)
Total 60

Nota: Elaboracion Propia - Encuesta

4.5.3. Muestra

La muestra corresponde al 100% de la poblacién por ser pequefia.

4.6. Procedimientos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

4.6.1. Técnicas de recolecciéon de datos

En la presente investigacion se utilizd la técnica de encuesta, que “se

fundamenta en un cuestionario 0 conjunto de preguntas que se preparan con el

proposito de obtener informacion de las personas” (Hernandez-Sampieri, 2014).

La encuesta se realizo a los clientes de la empresa Zeppelin Films E.I.R.L.

en el primer semestre del 2023.

4.6.2. Instrumentos de recoleccion de datos

Se utilizé como instrumento un cuestionario para evaluar las variables a

través de un conjunto de preguntas dirigidas a los clientes de la empresa Zeppelin

Films E.I.LR.L. 2023.
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4.6.3. Procesamiento y analisis de informacion

Se realizd una encuesta a los clientes de la empresa Zeppelin Films
E.LLR.L. de la ciudad de Tacna, utilizando como instrumento un cuestionario, para
analizar la variable independiente: storytelling y la variable dependiente: decision
de compra, la cual se realiz6 a 60 clientes durante el periodo comprendido entre
los meses de enero a junio del 2023, luego de realizar las encuestas, se realizo el

procesamiento de datos con la utilizacién de medios informaticos.
Para ello se utilizo:
- El soporte informatico SPSS 26.0.

- Microsoft Office Excel 2019.
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CAPITULO V
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

5.1 Descripcion del trabajo de campo

El objetivo del estudio fue determinar la influencia del storytelling en la
decision de compra en los clientes de la empresa Zeppelin Films E.I.R.L. 2023.
Para ello, se utilizaron encuestas como instrumento de recoleccién de datos. Cada

encuesta consistié en un cuestionario con 15 preguntas por cada variable.

Se realizaron encuestas a un total de 60 clientes de la empresa Zeppelin
Films ELR.L., del primer semestre del 2023. El propdsito de este estudio fue
determinar la influencia entre la variable independiente, storytelling, y la variable

dependiente, decision de compra.

Para el desarrollo de la investigacion, se coordind con el gerente de la
empresa Zeppelin Films E.I.LR.L., para obtener el permiso correspondiente para la
aplicacion del instrumento. La poblacién de estudio incluyé a 60 clientes de la

empresa Zeppelin Films E.I.R.L. durante el primer semestre del 2023.

Una vez recopiladas las respuestas, se llevd a cabo un anélisis e
interpretacion de los datos obtenidos. Esto permitié contrastar las hipdétesis

planteadas en el estudio.

Finalmente, el analisis de la informacion se realizé mediante el programa
IBM SPSS Statics 26, en el cual se digitalizaron los datos y se realizo el analisis

estadistico de la investigacion.
5.1.1.Escala de Medida

La escala de medicion es la escala de Likert con 5 puntos, donde los

encuestados indicaron los grados totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, ni de
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acuerdo, ni en desacuerdo, de acuerdo y totalmente de acuerdo. Las caracteristicas

de esta escala es ser balanceada, con un valor asignado.

Tabla 2

Escala de medida

Nro. Escala
1 TOTALMENTE EN DESACUERDO
2 EN DESACUERDO
3 NI DE ACUERDO, NI EN DESACUERDO
4 DE ACUERDO
5 TOTALMENTE DE ACUERDO

Nota. Escala de valoracion de Likert.
5.1.2. Validacion del instrumento

Se requirié la evaluacion de las interrogantes por parte de un panel de
especialistas con el objetivo de obtener recomendaciones para perfeccionar el

formulario de encuesta.
5.1.3. Descripcion del trabajo de campo

Tras la consideracion de las observaciones realizadas por el equipo de
especialistas, se llevd a cabo la ejecucion de las actividades de campo estipuladas
a la investigacion, con el proposito de verificar las hipotesis formuladas.
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5.2. Disefio de la presentacion de los resultados

Antes de proceder a la recopilacion de datos, se llevo a cabo un andlisis de
la confiabilidad de los items utilizando el método de alfa de Cronbach. En cuanto
a la validez, se desarroll6 un instrumento validado por expertos para verificar lo

siguiente:

- Actualidad: se asegur6 que el instrumento estuviera actualizado en el avance de

la ciencia y la tecnologia.

- Organizacién: se garantizé que existiera una estructura logica y coherente en el

instrumento.

- Suficiencia: se confirmd que el instrumento abarcara adecuadamente los

aspectos necesarios tanto en cantidad como en calidad.

- Intencionalidad: se verifico que el instrumento fuera apropiado para evaluar las

estrategias cientificas.

- Consistencia: se fundamento el instrumento en aspectos tedrico-cientificos

s6lidos.

- Metodologia: se asegurd que la estrategia del instrumento estuviera alineada

con el proposito del diagnostico.
5.2.1.Confiabilidad del Instrumento a través del alfa de Cronbach

En el caso de la confiabilidad se us6 el método Alfa de Cronbach,
obteniéndose el valor de 0.945. El referido valor se considera aceptable

estadisticamente por la tendencia de la aproximacion a la unidad.
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Resumen de procesamiento de los casos.
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N %
Casos Valido 60 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 60 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Nota: Cantidad de poblacién estudiada.

Tabla 4
Estadisticos de Fiabilidad (Variable independiente y dependiente)

Alfa de Cronbach N de elementos

,945 30

Nota: Fiabilidad del instrumento de la variable independiente y dependiente.

Mientras & mas se acerque a la unidad (1) es mas confiable

5.3. Interpretacion de resultados

Se desarroll6 las tablas estadisticas donde se reflejan las frecuencias

absolutas y porcentuales de las mismas.
Variable Independiente: Storytelling
Medios digitales

Tabla5s

La estrategia de storytelling de la marca en sus canales digitales ha tenido éxito

al atraer mi interés y fomentar mi participacion.

Frecuencia Porcentaje

Valido Totalmente en desacuerdo 4 6,7
En desacuerdo 24 40,0

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 31 51,7

De acuerdo 1 1,7

Total 60 100,0

Nota: Elaboracion Propia - Encuesta
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La estrategia de storytelling de la marca en sus canales digitales ha tenido éxito

al atraer mi interés y fomentar mi participacion.
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Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

Respecto a si la estrategia de storytelling de la marca en sus canales
digitales ha tenido éxito al atraer mi interés y fomentar mi participacion; el
51.67% indicd estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo; el 40.00% manifesto estar en
desacuerdo; el 6.67% respondio estar totalmente en desacuerdo; y el 1.67%
manifestd estar de acuerdo. De los resultados obtenidos se infiere que la estrategia
del storytelling en sus canales digitales no ha tenido éxito al atraer el interés de

sus clientes y fomentar su participacion.

Tabla 6
La narrativa de la marca en sus redes sociales ha tenido un impacto significativo

en mi experiencia de compra y en la forma en que percibo sus servicios.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 6,7

En desacuerdo 23 38,3

Valido Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 32 53,3
De acuerdo 1 1,7

Total 60 100,0

Nota: Elaboracion Propia - Encuesta
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La narrativa de la marca en sus redes sociales ha tenido un impacto significativo

en mi experiencia de compra y en la forma en que percibo sus servicios.
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Nota: Elaboracion Propia - Encuesta

Referente a la pregunta, a si la narrativa de la marca en sus redes sociales

ha tenido un impacto significativo en mi experiencia de compra y en la forma en

qgue percibo sus servicios; el 53.33% respondié estar ni de acuerdo, ni en

desacuerdo; el 38.33% indicé estar en desacuerdo; el 6.67% manifestd estar

totalmente en desacuerdo; y el 1.67% de acuerdo.

Se concluye que la narrativa de la marca en sus redes sociales no ha tenido

un impacto significativo en la experiencia de compra y en la forma en que sus

clientes percibieron sus servicios.

Tabla 7

Considero que las historias que la marca comparte en sus plataformas en linea

han influido de manera notable en mis decisiones de compra.

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 18 30,0
En desacuerdo 30 50,0
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 12 20,0
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.
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Figura 6
Considero que las historias que la marca comparte en sus plataformas en linea

han influido de manera notable en mis decisiones de compra.

60,00%
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10,00% -
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Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo
| Series1 30,00% 50,00% 20,00%

Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

Respecto a si considero que las historias que la marca comparte en sus
plataformas en linea han influido de manera notable en mis decisiones de compra;
el 50.00% manifestd estar totalmente en desacuerdo; el 30.00% indico estar
totalmente en desacuerdo y el 20.00% respondié estar ni de acuerdo, ni en

desacuerdo.

De lo que se puede apreciar es que las historias que se compartieron en sus

plataformas en linea no han influido en la decisidén de compra de sus clientes.

Tabla 8
La presencia de la marca en los medios digitales, a través de su estrategia de

storytelling, ha logrado capturar mi atencién de manera efectiva.

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 3 5,0
En desacuerdo 27 45,0
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 29 48,3
De acuerdo 1 1,7
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion Propia - Encuesta
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La presencia de la marca en los medios digitales, a través de su estrategia de

storytelling, ha logrado capturar mi atencion de manera efectiva.
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Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

En lo que se refiere a si la presencia de la marca en los medios digitales, a

través de su estrategia de storytelling, ha logrado capturar mi atencion de manera

efectiva; el 48.33% contestd estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo; el 45.00%

manifesto estar en desacuerdo; el 5.00% indic estar totalmente en desacuerdo y

el 1.67% manifesto estar de acuerdo.

Se concluye que la presencia de la marca en los medios digitales, a través

de su estrategia de storytelling, no logré capturar la atencién de sus clientes de

manera efectiva.

Tabla9

El storytelling proporcionado por la marca ha demostrado la eficacia de sus

servicios de manera convincente.

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 14 23,3
En desacuerdo 43 71,7
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 3 5,0
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.
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Figura 8
El storytelling proporcionado por la marca ha demostrado la eficacia de sus

servicios de manera convincente.
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Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

Respecto a la pregunta que si el storytelling proporcionado por la marca ha
demostrado la eficacia de sus servicios de manera convincente; el 71.67%
manifestd estar en desacuerdo; el 23.33% contesto estar totalmente en desacuerdo;

y el 5.00% manifesto estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo.

Se infiere que el storytelling no ha demostrado en sus clientes la eficacia

de sus servicios de manera convincente.
Contenido emocional

Tabla 10
El contenido emocional de la marca ha establecido una conexion profunda con la

historia que cuentan, en mi experiencia.

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 1 1,7
En desacuerdo 21 35,0
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 28 46,7
De acuerdo 10 16,7
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion Propia - Encuesta
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El contenido emocional de la marca ha establecido una conexion profunda con la

historia que cuentan, en mi experiencia.
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Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

En lo que se refiere a que si el contenido emocional de la marca ha

establecido una conexion profunda con la historia que cuentan; el 46.67% indico

estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo; el 35.00% manifestd estar en desacuerdo; el

16.67% respondié estar de acuerdo y el 1.67% indicO estar totalmente en

desacuerdo.

Se concluye que el contenido emocional de la marca no ha establecido una

conexion profunda con la historia que cuentan, en sus clientes.

Tabla 11

El contenido de la marca ha tenido la capacidad de evocar emociones positivas

en mi durante el proceso de compra.

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 2 3,3
En desacuerdo 18 30,0
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 37 61,7
De acuerdo 3 5,0
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion Propia - Encuesta
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El contenido de la marca ha tenido la capacidad de evocar emociones positivas

en mi durante el proceso de compra.
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Nota: Elaboracion Propia - Encuesta

De lo formulado a si el contenido de la marca ha tenido la capacidad de
evocar emociones positivas en mi durante el proceso de compra; el 61.67%
manifestd estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo; el 30.00% indicO estar en
desacuerdo; el 5.00% manifesto estar de acuerdo y el 3.33% respondié estar

totalmente en desacuerdo.

De los resultados obtenidos se concluye que el contenido de la marca no
ha tenido la capacidad de evocar emociones positivas en sus clientes durante el

proceso de compra.

Tabla 12
Me he sentido identificada(o) con cada historia que la marca presenta a través de

su contenido de storytelling, lo que ha fortalecido mi conexion.

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 4 6,7
En desacuerdo 12 20,0
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 40 66,7
De acuerdo 4 6,7
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.
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Me he sentido identificada(o) con cada historia que la marca presenta a través de

su contenido de storytelling, lo que ha fortalecido mi conexion.
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Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

En lo que se refiere a si me he sentido identificada(o) con cada historia

gue la marca presenta a través de su contenido de storytelling, lo que ha

fortalecido mi conexion; el 66.67% respondié estar ni de acuerdo, ni en

desacuerdo; el 20.00% manifesto estar en desacuerdo; el 6.67% respondio estar

totalmente en desacuerdo y el 6.67% indico estar de acuerdo.

De los resultados obtenidos se infiere que los clientes no se sintieron

identificados con las historias que se presentaron a través del contenido de

storytelling, por lo que no se logro el fortalecimiento en su conexion.

Tabla 13

Considero que el contenido emocional de la marca ha sido relevante para mis

necesidades y preferencias, mejorando mi experiencia.

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 13 21,7
En desacuerdo 39 65,0
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 7 11,7
De acuerdo 1 1,7
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.
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Considero que el contenido emocional de la marca ha sido relevante para mis

necesidades y preferencias, mejorando mi experiencia.
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Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

De lo formulado a si considero que el contenido emocional de la marca ha

sido relevante para mis necesidades y preferencias, mejorando mi experiencia; el

65.00% respondié estar en desacuerdo; el 21.67% manifestd estar totalmente en

desacuerdo; el 11.67% respondio estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo y el 1.67%

indico estar de acuerdo.

Se infiere que el contenido emocional no fue relevante para las

necesidades y preferencias de sus clientes, por lo que no ha mejorado su

experiencia.

Tabla 14:

El contenido emocional ha tenido un impacto significativo en como percibo la

marca y en mis decisiones de compra.

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 4 6,7
En desacuerdo 17 28,3
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 34 56,7
De acuerdo 5 8,3
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.
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El contenido emocional ha tenido un impacto significativo en cémo percibo la

marca y en mis decisiones de compra.
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Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

En lo que refiere a si el contenido emocional ha tenido un impacto
significativo en como percibo la marca y en mis decisiones de compra; el 56.67%
indico estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo; el 28.33% manifestd estar en
desacuerdo; el 8.33% indicé estar de acuerdo y el 6.67% respondio estar
totalmente en desacuerdo.

Se concluye que el contenido emocional no tuvo un impacto significativo

en la percepcién de la marca y las decisiones de compra de sus clientes.
Estrategia de venta

Tabla 15
La estrategia de venta de la marca, a través del storytelling, ha sido persuasiva y

efectiva en mi consideracion de sus servicios.

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 4 6,7
En desacuerdo 29 48,3
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 27 45,0
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.
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La estrategia de venta de la marca, a través del storytelling, ha sido persuasiva y

efectiva en mi consideracién de sus servicios.
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Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

Respecto a si la estrategia de venta de la marca, a través del storytelling,

ha sido persuasiva y efectiva en mi consideracion de sus servicios; el 48.33%

manifestd estar en desacuerdo; el 45.00% indic6 estar ni de acuerdo, ni en

desacuerdo; y el 6.67% manifestd estar totalmente en desacuerdo.

Se concluye que la estrategia de venta, a través del storytelling, no ha sido

persuasiva y efectiva en la consideracion de sus servicios por parte de los clientes.

Tabla 16

Los servicios ofrecidos por la empresa son coherentes con la narrativa de sus

historias y valores que se presentan a través del storytelling.

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 25 41,7
En desacuerdo 29 48,3
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 6 10,0
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.
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Figura 15
Los servicios ofrecidos por la empresa son coherentes con la narrativa de sus

historias y valores que se presentan a traves del storytelling.

60,00%
40,00%
20,00%
0,00% e
Totalmente en Ni de acuerdo, ni en
En desacuerdo
desacuerdo desacuerdo
Series1 41,67% 48,33% 10,00%

Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

Respecto a la pregunta de que si los servicios ofrecidos por la empresa son
coherentes con la narrativa de sus historias y valores que se presentan a través del
storytelling; el 48.33% indic6 estar en desacuerdo; el 41.67% manifesto estar
totalmente en desacuerdo; y el 10.00% respondié estar ni de acuerdo, ni en

desacuerdo.

De los resultados obtenidos se infiere que los servicios que ofrece la
empresa son no coherentes con la narrativa de sus historias y valores presentados

a través del storytelling para sus clientes.

Tabla 17
Las historias compartidas en sus redes sociales muestran un compromiso genuino

con sus clientes, lo que influye en mi proceso de toma de decisiones.

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 22 36,7
En desacuerdo 35 58,3
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 3 5,0
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.
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Las historias compartidas en sus redes sociales muestran un compromiso genuino

con sus clientes, lo que influye en mi proceso de toma de decisiones.
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Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

En lo que se refiere a que, si las historias compartidas en sus redes sociales

muestran un compromiso genuino con sus clientes, lo que influye en mi proceso

de toma de decisiones; el 58.33% indico estar en desacuerdo; el 36.67% manifestd

estar totalmente en desacuerdo; y el 5.00% indicO estar ni de acuerdo, ni en

desacuerdo.

Se puede concluir que las historias que se compartieron en sus redes

sociales a traves del storytelling no muestran un compromiso genuino con sus

clientes, lo que influyd en la toma de sus decisiones.

Tabla 18:

Las historias presentadas en formato de video han ejercido influencia en mi

decision de adquirir sus servicios.

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 4 6,7
En desacuerdo 10 16,7
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 35 58,3
De acuerdo 11 18,3
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.
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Las historias presentadas en formato de video han ejercido influencia en mi

decisién de adquirir sus servicios.
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Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

De la pregunta a que si las historias presentadas en formato de video han

ejercido influencia en mi decision de adquirir sus servicios; el 58.33% indico estar

ni de acuerdo, ni en desacuerdo; el 18.33% manifesto estar de acuerdo; el 16.67%

indico estar en desacuerdo y el 6.67% indicé estar totalmente en desacuerdo.

Se puede inferir que las historias presentadas en formato de video no

ejercieron una influencia absoluta en sus clientes y la decision de adquirir sus

servicios.

Tabla 19

Creo que la estrategia utilizada a través del storytelling ha demostrado ser eficaz

para comunicar como sus servicios pueden satisfacer mis necesidades.

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 3 5,0
En desacuerdo 26 43,3
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 29 48,3
De acuerdo 2 3,3
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.
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Creo que la estrategia utilizada a través del storytelling ha demostrado ser eficaz

para comunicar cOmo sus servicios pueden satisfacer mis necesidades.
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Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

Respecto a la pregunta si creo que la estrategia utilizada a través del

storytelling ha demostrado ser eficaz para comunicar cdmo sus servicios pueden

satisfacer mis necesidades; el 48.33% indicO estar ni de acuerdo, ni en

desacuerdo; el 43.33% manifestd estar en desacuerdo; el 5.00% indic6 estar

totalmente en desacuerdo y el 3.33% respondié estar de acuerdo.

De lo que se puede observar es que la estrategia utilizada a través del

storytelling no demostré eficacia para comunicar cOmo sus servicios pueden

satisfacer las necesidades de sus clientes.
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Variable Dependiente: Decision de compra
Necesidad

Tabla 20
El storytelling de la marca me ha ayudado a identificar como sus servicios

pueden satisfacer mis necesidades de manera efectiva.

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 4 6,7
En desacuerdo 9 15,0
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 36 60,0
De acuerdo 11 18,3
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

Figura 19
El storytelling de la marca me ha ayudado a identificar como sus servicios

pueden satisfacer mis necesidades de manera efectiva.
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Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

Referido a la pregunta de que si el storytelling de la marca me ha ayudado
a identificar como sus servicios pueden satisfacer mis necesidades de manera
efectiva; el 60.00% contestd estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo; el 18.33%
indico estar de acuerdo; el 15.00% contestd estar en desacuerdo y el 6.67%

manifesté estar totalmente en desacuerdo.

En los resultados obtenidos notamos que el storytelling no ha ayudado a
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identificar como sus servicios pueden satisfacer las necesidades de sus clientes de

manera efectiva.

Tabla 21
El storytelling ha coincidido con mi preferencia personal en cuanto al tipo de

servicio que deseo.

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 4 6,7
En desacuerdo 24 40,0
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 32 53,3
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

Figura 20
El storytelling ha coincidido con mi preferencia personal en cuanto al tipo de

servicio que deseo.
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Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

Respecto a la pregunta de que si el storytelling ha coincidido con mi
preferencia personal en cuanto al tipo de servicio que deseo; el 53.33% contesto
estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo; el 40.00% indicd estar en desacuerdo; y el
6.67% manifesto estar totalmente en desacuerdo.

De los resultados obtenidos el storytelling no coincidio con la preferencia

personal de sus clientes en cuanto al tipo de servicio que deseaban.
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Considero que las historias compartidas por la marca me han ayudado a

comprender de manera mas precisa cOmo sus servicios pueden resolver mis

necesidades especificas.

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 31 51,7
En desacuerdo 28 46,7
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 1 1,7
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

Figura 21

Considero que las historias compartidas por la marca me han ayudado a

comprender de manera mas precisa cdmo sus servicios pueden resolver mis

necesidades especificas.
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Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

Respecto de la pregunta de si considero que las historias compartidas por

la marca me han ayudado a comprender de manera mas precisa cOmo Sus Servicios

pueden resolver mis necesidades especificas; el 51.67% indicé estar totalmente en

desacuerdo; el 46.67% contesto estar en desacuerdo; y el 1.67% manifesto estar ni

de acuerdo, ni en desacuerdo.

Se puede observar que las historias compartidas por la marca a través del

storytelling no ayudaron a comprender de manera méas precisa cOmo sus servicios

pueden resolver necesidades especificas de sus clientes.
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Tabla 23
El storytelling de la marca ha contribuido significativamente a mi percepcion de

que sus servicios satisfacen de manera excepcional mis necesidades especificas.

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Totalmente en desacuerdo 28 46,7
En desacuerdo 32 53,3
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

Figura 22
El storytelling de la marca ha contribuido significativamente a mi percepcion de

que sus servicios satisfacen de manera excepcional mis necesidades especificas.
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Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

Referente a la pregunta de que si el storytelling de la marca ha contribuido
significativamente a mi percepcion de que sus servicios satisfacen de manera
excepcional mis necesidades especificas; el 53.33% indicé estar en desacuerdo; y

el 46.67% manifestd estar totalmente en desacuerdo.

Se puede identificar que el storytelling no contribuy6 en la percepcion de

que sus servicios satisficieron las necesidades especificas de sus clientes.
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Opino que el storytelling de la marca ha fortalecido mi confianza en como la

empresa ofrece sus servicios.

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Totalmente en desacuerdo 4 6,7
En desacuerdo 24 40,0
Ni de acuerdo, ni en 32 53,3
desacuerdo
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

Figura 23

Opino que el storytelling de la marca ha fortalecido mi confianza en como la

empresa ofrece sus servicios.
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Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

En lo que respecta a la pregunta de que si opino que el storytelling de la

marca ha fortalecido mi confianza en como la empresa ofrece sus servicios; el

53.33% contesto estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo; el 40.00% manifesto estar

en desacuerdo; y el 6.67% indico estar totalmente en desacuerdo.

Se puede observar que el storytelling no ha fortalecido de manera absoluta

la confianza en sus clientes, en cdmo la empresa ofrece sus servicios.
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Estimulo interno y externo

Tabla 25
La influencia de las camparias de marketing y publicidad de Zeppelin Films

E.I.LR.L. en los medios digitales afecta directamente mi decision de compra de sus

Servicios.
Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 28 46,7
En desacuerdo 31 51,7
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 1 1,7
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

Figura 24
La influencia de las camparias de marketing y publicidad de Zeppelin Films

E.I.LR.L. en los medios digitales afecta directamente mi decision de compra de sus

Servicios.

60,00%

40,00%

20,00%
0,00% - -

Totalmente en Ni de acuerdo, ni en
En desacuerdo
desacuerdo desacuerdo

Seriesl 46,67% 51,67% 1,67%

Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

En lo que se refiere de que si las campafias de marketing y publicidad de
Zeppelin Films E.1.LR.L. en los medios digitales afecta directamente mi decision de
compra de sus servicios; el 51.67% contestd estar en desacuerdo; el 46.67%
indico estar totalmente en desacuerdo; y el 1.67% contestd estar ni de acuerdo, ni

en desacuerdo.

Se puede apreciar que las campafias de marketing y publicidad de Zeppelin

Films E.I.LR.L. en los medios digitales no afectd en la decision de compra de sus



servicios en sus clientes.

Tabla 26
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Las recomendaciones de amigos y familiares tienen un impacto significativo en

mi eleccion de comprar los servicios de Zeppelin Films E.1.R.L.

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 14 23,3
En desacuerdo 34 56,7
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 10 16,7
De acuerdo 2 3,3
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

Figura 25

Las recomendaciones de amigos y familiares tienen un impacto significativo en

mi eleccion de comprar los servicios de Zeppelin Films E.1.R.L.
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Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

Respecto a la pregunta de que si las recomendaciones de amigos y

familiares tienen un impacto significativo en mi eleccion de comprar los servicios

de Zeppelin Films E.I.LR.L.; el 56.67% contest0 estar en desacuerdo; el 23.33%

indico estar totalmente en desacuerdo; el 16.33% respondio estar ni de acuerdo, ni

en desacuerdo; y el 3.33% manifestd estar de acuerdo.

Se puede observar que las recomendaciones de amigos y familiares no

tuvieron un impacto en la eleccion de comprar los servicios por parte de sus

clientes.
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Mi nivel de satisfaccion personal con la marca Zeppelin Films E.I.LR.L. es un

factor influyente en mi decisién de compra de sus servicios.

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Totalmente en desacuerdo 4 6,7
En desacuerdo 24 40,0
Ni de acuerdo, ni en 32 53,3
desacuerdo
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

Figura 26

Mi nivel de satisfaccion personal con la marca Zeppelin Films E.I.R.L. es un

factor influyente en mi decisién de compra de sus servicios.

60,00%
40,00%
20,00% -
0,00% | De—— : :
Totalmente en Ni de acuerdo, ni en
En desacuerdo
desacuerdo desacuerdo
Series1 6,67% 40,00% 53,33%

Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

Respecto a la pregunta de que si el nivel de satisfaccion personal con la

marca Zeppelin Films E.L.R.L. es un factor influyente en mi decision de compra

de sus servicios; el 53.33% contestd estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo; el

40.00% indic6 estar en desacuerdo; y el 6.67% contestd estar totalmente en

desacuerdo.

Se puede apreciar que el nivel de satisfaccion personal con la marca no fue

un factor totalmente influyente en la decision de compra de sus servicios para sus

clientes.




Tabla 28
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Considero que mi estado de &nimo y emociones personales desempefian un papel

importante en mi eleccion de adquirir los servicios de Zeppelin Films E.1.R.L.

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 4 6,7
En desacuerdo 10 16,7
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 35 58,3
De acuerdo 11 18,3
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

Figura 27

Considero que mi estado de &nimo y emociones personales desempefian un papel

importante en mi eleccion de adquirir los servicios de Zeppelin Films E.l.R.L.
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En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

De acuerdo
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6,67%

16,67%

58,33%

18,33%

Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

Respecto a la pregunta de que si considero que mi estado de animo y

emociones personales desempefian un papel importante en mi eleccion de adquirir

los servicios de Zeppelin Films E.I.R.L.; el 58.33% respondid estar ni de acuerdo,

ni en desacuerdo; el 18.33% contestd estar de acuerdo; el 16.67% indico estar en

desacuerdo y el 6.67% manifest6 estar totalmente en desacuerdo.

Se puede observar que el estado de animo y emociones personales

desempefaron un papel parcialmente importante en la eleccion de adquirir los

servicios de Zeppelin Films E.I.R.L por parte de sus clientes.
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Tabla 29
Mi historia personal y experiencias previas tienen un fuerte impacto en mi

eleccién de comprar servicios de Zeppelin Films E.1.R.L.

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Totalmente en desacuerdo 28 46,7
En desacuerdo 32 53,3
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

Figura 28
Mi historia personal y experiencias previas tienen un fuerte impacto en mi

eleccién de comprar servicios de Zeppelin Films E.I.R.L.

55,00%
50,00%
40,00%
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Series1 46,67% 53,33%

Nota: Elaboracion Propia — Encuesta.

Respecto a la pregunta de que si mi historia personal y experiencias
previas tienen un fuerte impacto en mi eleccién de comprar servicios; el 53.33%
contestd estar en desacuerdo; y el 46.67% respondié estar totalmente en

desacuerdo.

Se observa que la historia personal y las experiencias previas no tuvieron

un impacto en la eleccion de compra de los servicios por parte de los clientes.



Nivel de aceptacion

Tabla 30
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Tengo un alto nivel de aceptacion del mensaje transmitido en las historias

narradas por Zeppelin Films E.I.R.L. en sus medios digitales como parte de mi

proceso de toma de decisiones de compra de sus servicios.

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Totalmente en desacuerdo 4 6,7
En desacuerdo 24 40,0
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 31 51,7
De acuerdo 1 1,7
Total 60 100,0
Nota: Elaboracion Propia - Encuesta
Figura 29
Tengo un alto nivel de aceptacion del mensaje transmitido en las historias
narradas por Zeppelin Films E.I.R.L. en sus medios digitales como parte de mi
proceso de toma de decisiones de compra de sus servicios.
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00% | NN _ _
Totalmente en Ni de acuerdo, ni en
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo desacuerdo
| Series1 6,67% 40,00% 51,67% 1,67%

Nota: Elaboracion Propia - Encuesta

Respecto a la pregunta de que si tengo un alto nivel de aceptacion del mensaje

transmitido en las historias narradas por Zeppelin Films E.I.LR.L. en sus medios

digitales como parte de mi proceso de toma de decisiones de compra de sus

servicios; el 51.67% contestd estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo; el 40.00%

manifestd estar en desacuerdo; el 6.67% respondio estar totalmente en desacuerdo
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y el 1.67% indico estar de acuerdo. Se observa que no existe un nivel alto de

aceptacion del mensaje transmitido en los storytelling de sus medios digitales,

como parte del proceso de toma de decisiones por sus clientes.

Tabla 31

Me involucro profundamente con las narrativas presentadas por la marca a

través de su storytelling, considerandolas una parte auténtica y esencial de su

identidad.
Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 26 43,3
En desacuerdo 31 51,7
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 2 3,3
De acuerdo 1 1,7
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion Propia - Encuesta

Figura 30

Me involucro profundamente con las narrativas presentadas por la marca a

través de su storytelling, considerandolas una parte auténtica y esencial de su

identidad.
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00% _— -
Totalmente en Ni de acuerdo, ni en
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo desacuerdo
| Series1 43,33% 51,67% 3,33% 1,67%

Nota: Elaboracion Propia - Encuesta

Respecto a la pregunta de que me involucro profundamente con las

narrativas presentadas por la marca a traves de su storytelling, considerandolas

una parte auténtica y esencial de su identidad; el 51.67% contesto estar en
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desacuerdo; el 43.33% indicé estar totalmente en desacuerdo; 3.33% respondio

estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo; y el 1.67% manifestd estar de acuerdo.

Se observa que los clientes no se involucraron con las narrativas
presentadas en el storytelling, por lo que no las consideran una parte atentica y

esencial de su identidad.

Tabla 32
Adopto activamente la perspectiva y el mensaje presentado en las historias de la

marca a través de su storytelling al tomar decisiones de compra de sus servicios.

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 14 23,3
En desacuerdo 34 56,7
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 11 18,3
De acuerdo 1 1,7
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion Propia - Encuesta

Figura 31
Adopto activamente la perspectiva y el mensaje presentado en las historias de la

marca a través de su storytelling al tomar decisiones de compra de sus servicios.
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23,33%

56,67%

18,33%

1,67%

Nota: Elaboracion Propia - Encuesta

Respecto a la pregunta de que si adopto activamente la perspectiva y el
mensaje presentado en las historias de la marca a través de su storytelling al tomar

decisiones de compra de sus servicios; el 56.67% contestd estar en desacuerdo; el
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23.33% indicO estar totalmente en desacuerdo; el 18.33% manifestod estar ni de

acuerdo, ni en desacuerdo; y el 1.67% respondi¢ estar de acuerdo.

Podemos tener en cuenta que los clientes no adoptaron la perspectiva y el
mensaje que se presentaron en el storytelling al tomar la decision de compra del

servicio.

Tabla 33
Pienso que el contenido del storytelling ha generado una fuerte atraccién hacia la

marca, lo que me hace mas propenso/a a considerar la compra de sus servicios.

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 3 5,0
En desacuerdo 23 38,3
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 32 53,3
De acuerdo 2 3,3
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion Propia - Encuesta

Figura 32
Pienso que el contenido del storytelling ha generado una fuerte atraccion hacia la

marca, lo que me hace mas propenso/a a considerar la compra de sus servicios.

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
000% | Em—_ _ _
Totalmente en Ni de acuerdo, ni en
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo desacuerdo
| Series1 5,00% 38,33% 53,33% 3,33%

Nota: Elaboracion Propia - Encuesta

Respecto a la pregunta de que, si pienso que el contenido del storytelling
ha generado una fuerte atraccion hacia la marca, lo que me hace mas propenso/a a
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considerar la compra de sus servicios; el 53.33% contesto estar ni de acuerdo, ni
en desacuerdo; el 38.33% indicO estar en desacuerdo; 5.00% respondid estar

totalmente en desacuerdo y el 3.33% manifesto estar de acuerdo.

Segun lo observado, el contenido del storytelling generd una atraccion
parcial hacia la marca, lo que hizo propensos a los clientes a comprar sus

servicios.

Tabla 34
Siento una fuerte afinidad con la narrativa presentada por la marca a traves de

su storytelling, lo que influye en mi decisién de compra de sus servicios.

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 4 6,7
En desacuerdo 10 16,7
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 35 58,3
De acuerdo 11 18,3
Total 60 100,0

Nota: Elaboracion Propia - Encuesta

Figura 33
Siento una fuerte afinidad con la narrativa presentada por la marca a través de

su storytelling, lo que influye en mi decisién de compra de sus servicios.
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Nota: Elaboracion Propia - Encuesta

Respecto a la pregunta de que, si siento una fuerte afinidad con la narrativa

presentada por la marca a traves de su storytelling, lo que influye en mi decision
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de compra de sus servicios; el 58.33% contest6 estar ni de acuerdo, ni en
desacuerdo; el 18.33% manifesto estar de acuerdo; el 16.67% respondi0 estar en

desacuerdo y el 6.67% indicd estar totalmente en desacuerdo.

Se puede observar que los clientes sintieron una afinidad parcial con la

narrativa presentada en el storytelling de la marca.
5.4.  Pruebas de Normalidad

La prueba de normalidad nos permitié demostrar que nuestra informacion

tiene 0 no un comportamiento con distribucién normal.
Es por tal motivo, que se formularon las siguientes hipotesis:
e Ho: La muestra no cuenta con una distribucion normal.
e Ha: La muestra cuenta con una distribucion normal.
Regla de decision:
Nivel de confianza: 95.00%

e P < 0.05; Se rechaza la hipdtesis nula, aceptando que la muestra

cuenta con distribucion no normal. Spearman

e P >= 0.05; Se acepta la hipdtesis nula, aceptando que la muestra

cuenta con distribucion normal.

Urquizo (2019), manifiesta que: “La normalidad univariante ayuda a
obtener normalidad multivariante, pero no la garantiza. La normalidad

multivariante implica que las variables individuales son normales”.

Para evaluar dicha acepcion se debe verificar la normalidad de los
residuos estandarizados del modelo. Asimismo, para verificar el supuesto de
normalidad de los residuos del modelo, se utilizé la prueba de Kolmogorov-

Smirnov ya que el nimero de casos es mayor a 50.
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Tabla 35
Pruebas de normalidad — variable independiente y dependiente

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Storytelling ,505 6 ,000 441 60 ,000
0
Decision de 509 6 ,000 411 60 ,000
compra 0

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Nota. La presente tabla nos muestra mediante la prueba de normalidad de
Kolmogorov-Smirnov que el grado de significancia de la variable "Storytelling"

es 0.000 y el grado de significancia de la variable "Decision de compra " es 0.000.

En consecuencia, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipdtesis
alterna, concluyendo que la muestra no cuenta con distribucion normal, por lo que
se utilizd el método estadistico de Rho de Spearman para la contratacion de
hipdtesis.

5.5. Comprobacion de la hipétesis

Al considerar la hipotesis general y las especificas presentadas en la
investigacion sobre el storytelling y su impacto en la decisién de compra en los
clientes de la empresa Zeppelin Films E.L.R.L. en 2023, se realizaron tabulaciones
de los items segun sus indicadores mediante el analisis estadistico de las
respuestas obtenidas en el cuestionario aplicado. Los resultados indican de manera
concluyente que el storytelling tiene una influencia significativa en la decision de

compra de los clientes de la empresa Zeppelin Films E.I.R.L. en 2023.
5.5.1. Hipdtesis General
Ho hipétesis nula:

El storytelling no influye significativamente en la decision de

compra de los clientes de la empresa Zeppelin Films 2023.
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H1 hipotesis alterna:

El storytelling influye significativamente en la decision de compra

de los clientes de la empresa Zeppelin Films 2023.
Nivel de significancia
A=0,05

Tabla 36

Correlacion — Hipétesis General.

Decision de
Storytelling compra
Storytelling  Coeficiente de 1,000 ,719™
S correlacion
% Sig. (bilateral) . ,000
] N 60 60
“ Decisionde  Coeficiente de 719 1,000
'S compra correlacion
I Sig. (bilateral) ,000 :
N 60 60

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Finalmente se concluye que teniendo en cuenta que el P valor es
menor que 0,05 (0,000) y un coeficiente de correlacion de 0,719; entonces, se
rechaza la hipotesis nula y se concluye con un nivel de confianza del 95% que el
storytelling influye significativamente en la decision de compra en los clientes de

la empresa Zeppelin Films E.1.R.L.
5.5.2. Hipotesis Especifica
a) Hipdtesis Especifica 1:
Ho hipotesis nula:

Los medios digitales no influyen significativamente en la decisiéon de

compra en los clientes de la empresa Zeppelin Films E.I.R.L. 2023.
H1 hipotesis alterna:

Los medios digitales influyen significativamente en la decision de compra

en los clientes de la empresa Zeppelin Films E.1.R.L. 2023.
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Nivel de significancia
A =0,05

Tabla 37

Correlacion — Hipotesis Especifica 1.

Decision
Medios de
digitales compra
o Medios Coeficiente de 1,000 9717
digitales correlacion
Sig. (bilateral) ,
000
N 60 6
0
Decision decompra Coeficiente de 971™ 1
correlacion ,000
Sig. (bilateral) ,000 :
N 60 6
0

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Finalmente se concluye que teniendo en cuenta que el P valor es
menor que 0,05 (0,000) y un coeficiente de correlacion de 0,971; entonces, se
rechaza la hipétesis nula y se concluye con un nivel de confianza del 95% que los
medios digitales influyen significativamente en los clientes de la empresa
Zeppelin Films E.l.R.L.

b) Hipdtesis Especifica 2:
Ho hipotesis nula:

Los contenidos emocionales no influyen significativamente en la decision

de compra en los clientes de la empresa Zeppelin Films E.I.R.L. 2023.
H1 hipotesis alterna:

Los contenidos emocionales influyen significativamente en la decisién de

compra en los clientes de la empresa Zeppelin Films E.I.R.L. 2023.
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Nivel de significancia
A =0,05

Tabla 38

Correlacion — Hipétesis Especifica 2.

Contenido
emocional
Contenido Coeficiente 1,000 ,641
emocional de
correlacion
Sig. : ,000
(bilateral)
N 60 60
Decision de Coeficiente 641" 1,000
compra de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 60 60
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Decision decompra

**

Rho de Spearman

Nota: Finalmente se concluye que teniendo en cuenta que el P valor es
menor que 0,05 (0,000) y un coeficiente de correlacion de 0,641 entonces, se
rechaza la hipétesis nula y se concluye con un nivel de confianza del 95% que los
contenidos emocionales influyen significativamente en la decision de compra en

los clientes de la empresa Zeppelin Films E.1.R.L.
c) Hipotesis Especifica 3:
Ho hipotesis nula:

La estrategia de venta no influye significativamente en la decision de

compra en los clientes de la empresa Zeppelin Films E.I.R.L. 2023.

H1 hipotesis alterna:

La estrategia de venta influye significativamente en la decision de compra

en los clientes de la empresa Zeppelin Films E.I.R.L. 2023.

Nivel de significancia
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A =0,05
Tabla 39
Correlacion — Hipotesis Especifica 3.
Estrategia Decision de
deventa compra
Estrategia de Coeficiente de 1,000 ,829™
® venta correlacion
o5 Sig. (bilateral) . ,000
& E N 60 60
S Decision de Coeficiente de ,829™ 1,000
v compra correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 60 60

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Finalmente se concluye que teniendo en cuenta que el P valor es
menor que 0,05; (0,000) y un coeficiente de correlacion de 0,829; entonces, se
rechaza la hipdtesis nula y se concluye con un nivel de confianza del 95% que la
estrategia de venta influye significativamente en la decision de compra en los
clientes de la empresa Zeppelin Films E.I.R.L.

5.6.  Discusién de resultados

De acuerdo con los resultados se observa que el storytelling influye en la
decision de compra en los clientes de la empresa Zeppelin Films E.I.R.L. 2023;
asi mismo se ha podido comprobar los objetivos especificos en donde se tiene que
los medios digitales influyen en la decision de compra en los clientes de la
empresa Zeppelin Films E.1.R.L.; respecto a si el storytelling proporcionado por la
marca ha demostrado la eficacia de sus servicios de manera convincente; el
71.67% manifestd estar en desacuerdo; el 23.33% indicé estar totalmente en
desacuerdo; y el 5.00% respondié estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo. Del
mismo modo se ha podido comprobar que los contenidos emocionales influyen en
la decision de compra en los clientes de la empresa Zeppelin Films E.l.LR.L.;
respecto a si el contenido emocional ha tenido un impacto significativo en como
percibo la marca y en mis decisiones de compra; el 56.67% indicé estar ni de

acuerdo, ni en desacuerdo; el 28.33% manifestd estar en desacuerdo; el 8.33%
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contestd estar de acuerdo y el 6.67% respondié estar totalmente en desacuerdo. De
igual modo, se ha podido comprobar que la estrategia de venta influye en la
decisién de compra en los clientes de la empresa Zeppelin Films E.l.LR.L.;
respecto a si la estrategia de venta de la marca, a través del storytelling, ha sido
persuasiva y efectiva en mi consideracion de sus servicios; el 48.33% manifestd
estar en desacuerdo; el 45.00% indicé estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo; y el

6.67% manifesto estar totalmente en desacuerdo.

Asimismo, aplicando el estadistico del Rho Spearman se obtuvo un
coeficiente de correlacion del 0.719 con un nivel de significancia de 0.000,
teniendo en cuenta que el P valor es menor que 0,05. Se concluyé que el
storytelling influye significativamente en la decision de compra en los clientes de

la empresa Zeppelin Films E.I.R.L. 2023.

Carbache (2019), en su tesis titulada: “Aporte del Stytelling para la
creacion del marketing emocional en empresa de agua purificada de bahia de

Caraquez, Ecuador 2019 ", en la que se concluye:

Las estrategias de marketing emocional desempefian un papel fundamental
al establecer conexiones entre las marcas y sus posibles clientes. A través de
relatos cuidadosamente elaborados, buscan impactar en las emociones, utilizando
una comunicacién que involucre todos los sentidos y genere experiencias que
permitan a los usuarios vivir esas emociones de manera repetida. En las tres
marcas de agua purificada analizadas, se observd la ausencia de estrategias
publicitarias basadas en el marketing emocional que utilicen historias como un
medio para cautivar a los consumidores actuales y potenciales. Los consumidores
experimentan una mayor cercania con una marca cuando esta logra evocar
emociones en ellos. Este proceso contribuye a la formacién de un vinculo solido

entre la marca y el consumidor, consolidandose como un cliente leal.

Burghardt (2020), en su tesis para optar el Grado de Licenciada en

Comunicacién, en la Universidad de Ciencias y Artes de América Latina, Perd,
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titulada: “El Storytelling y la publicidad. El caso de una cerveza Espafiola” en la

que se concluye:

La conexidn entre el storytelling y la promocion de la marca se enfoca en
proporcionar una experiencia singular. La narrativa adopta un tono empatico,
estableciendo un vinculo directo y sencillo con el espectador. La inclusion del
producto en la trama se realiza de manera fluida, evitando forzar su presencia y
apareciendo de manera natural en momentos estratégicos, como cuando se solicita
una bebida, en este caso, una cerveza. En términos generales, los espectadores
buscan autenticidad y conexiones naturales, lo que hace necesario explorar

formatos publicitarios novedosos para captar su atencion.
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CAPITULO VI:
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

6.1. CONCLUSIONES
Primera

El storytelling influye en la decision de compra en los clientes de la
empresa Zeppelin Films E.1.R.L. 2023. Teniendo un coeficiente de correlacion de
0,719 el P valor es menor que 0,05, por lo que se comprobd la hipotesis general.
Asi mismo se observé que las caracteristicas que debian generar puntos de

conexion con sus clientes a traves del storytelling no ha tenido rotundo éxito.
Segunda

Los medios digitales influyen en la decision de compra en los clientes de
la empresa Zeppelin Films E.LLR.L. 2023, sosteniendo un coeficiente de
correlacion de 0,971 teniendo el P valor menor a 0,05, comprobandose la primera
hipdtesis especifica. Ademas, se observé que los medios digitales utilizados para
la estrategia de storytelling, no han tenido una completa predileccion en sus

clientes.
Tercera

Los contenidos emocionales influyen en la decision de compra en los
clientes de la empresa Zeppelin Films E.I.R.L. 2023, teniendo un coeficiente de
correlacién de 0,641, asimismo el P valor es menor que 0,05, comprobandose la
segunda hipotesis especifica. No obstante, se observé que el contenido emocional
planteado en la narrativa para la estrategia de storytelling ha establecido una

conexion parcial para con sus clientes.
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Cuarta

La estrategia de venta influye en la decision de compra en los clientes de
la empresa Zeppelin Films E.I.LR.L. 2023, teniendo un coeficiente de correlacion
de 0, 829 teniendo en cuenta que el P valor es menor que 0,05, comprobandose la
tercera hipotesis especifica. Sin embargo, se observd que la estrategia de venta
utilizada a través del storytelling no ha demostrado una completa eficacia para

comunicar como sus servicios pueden satisfacer las necesidades de sus clientes.
6.2. SUGERENCIAS
Primera

A través del area de marketing en coordinacion con el area de produccion
se recomienda replantear la estrategia utilizada en la aplicacion del storytelling,
buscando claridad en los puntos de conexion con sus clientes teniendo en
consideracion una rigurosa evaluacién sobre la audiencia objetivo, con la finalidad
de comprender mejor sus preferencias, necesidades y valores. Permitiendo asi

adaptar las historias de manera més precisa para conectar con los clientes.
Segunda

A través del area de marketing se recomienda reajustar la utilizacion de los
medios digitales, adaptandolos a cada publico objetivo que se plantee al momento
de utilizar el storytelling como estrategia, y asi asegurarse que el mensaje central
de las historias atraiga el interés de potenciales clientes, logrando asi fomentar su
participacién con la marca derivando, finalmente en una decision de compra

positiva.
Tercera

A través del &rea de produccion, se recomienda implementar un sistema de
evaluacion continuo para medir la efectividad del contenido emocional presentado
en la narrativa del storytelling. Ademas de analizar métricas como la resonancia
emocional, la participacion y las conversiones para ajustar y mejorar el contenido

emocional y asi generar una conexion profunda con sus clientes.
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A través del area de marketing se recomienda plantear la creacién de
perfiles de clientes, aspecto fundamental al momento de plantear una estrategia de
marketing que sera plasmada en una narrativa para el storytelling, cumpliendo las
caracteristicas de persuasion y efectividad. Esto puede incluir revisar materiales
de marketing, asi como referencias de storytelling, analizar estrategias, publicidad

de la competencia e identificar puntos de contacto con los clientes.
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STORYTELLING Y SU INFLUENCIA EN LA DECISION DE COMPRA EN LOS CLIENTES DE LA EMPRESA ZEPPELIN

FILMS E.I.R.L. 2023

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES Y METODOLOGIA
DIMENSIONES

Problema principal Objetivo principal Hipotesis Principal Variable ) _ 1. Tipo de investigacion
(Como el storytelling | Determinar la |EI  storytelling influye | INdependiente: Basica o Pura
influye en la decisién de n:fluinﬁ!a dfl significativamente  en  la “Storytelling” 2. Disefio de
compra en los clientesde la storytelling en fa de_CIS|0n de compra en I(_)s Medios digital investigacion No
empresa  Zeppelin Films :j;scwlé)l?egfe(;omgga elg (;I_llentezsogz la empresa Zeppelin | 1. IViedi0s digitales experimental

ilms : :
E.l.LR.L. 2023? empresa  Zeppelin 2. Contenido 3. Nivel de investigacion
Films E.I.LR.L. 2023. emocional

Hipotesis especificas

Correlacional -

Problemas especificos jeti ifi .
) P _ Objetivos especificos Los medios digitales 3. Estrategia de venta transversal.
a.¢Como  los  medios |a Analizar si los |*: fl ’ fg i . 3
digitales influyen en la | medios digitales Intiuyen significativamente 4. Poblacidn




decision de compraen los
la empresa
Zeppelin Films E.LLR.L.

clientes de

20237

.¢.De qué manera los
contenidos emocionales
influyen en la decision
de compra en los
clientes de la empresa
Zeppelin Films E.L.R.L.
2023?

.¢De qué manera la
estrategia de venta
influye en la decision de
compra en los clientes
de la Zeppelin Films
E.l.LR.L. 2023?

influyen en la
decision de
compra en los
clientes de la
empresa Zeppelin
Films E.LR.L.
2023.

.Determinar si los

contenidos
emocionales
influyen en la
decision de compra
en los clientes de la
empresa  Zeppelin
Films E.l.R.L. 2023.

. Determinar si la

estrategia de venta
influye en la
decision de compra
en losclientes de la
empresa Zeppelin
Films E.l.LR.L.
2023.

en la decision de compra en
los clientes de la empresa
Zeppelin Films E.I.LR.L.
2023.

. Los contenidos emocionales

del storytelling influyen
significativamente en la
decision de compra en los
clientes de la empresa
Zeppelin Films E.LLR.L.
2023.

. La estrategia de venta

influye significativamente
en la decision de compra en
los clientes de la empresa
Zeppelin Films E.I.LR.L.
2023.

Variable
Dependiente:
“Decision de
compra”

1. Necesidad

2. Estimulo interno
y externo

3. Nivel de
aceptacion
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La poblacion esta
compuesta por un
total de 60 clientes,del
primer semestre del
2023 en la empresa
Zeppelin Films
E.lLR.L.

5.Muestra La muestra
corresponde al 100%
de la poblacion por
ser pequena.

6. Técnicas
Encuesta.

7. Instrumentos
Cuestionario.
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de los datos e informacién. (Hermann-
/Acosta, 2020)

3. Estrategia de

Identificacion

VARIABLE | DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES |ESCALA DE MEDICION
Medios digitales . .
g CategoriaOrdinal
— Engagement Escala deLikert
El Storytelling, como técnica — Narrativa en linea
que permite contar historias en los _ _ _ — Influencia Totalmente en desacuerdo
diferentes medios o plataformas, se Se entiende el storytelling | 1. Medios . . =1
mira como una estrategia paraimpulsar | comouna técnica para poder contar digitales - rresencia En desacuerdo = 2
i (ventas) que las audiencias no solo | historias en medios o plataformas, — Eficacia
— generen un contenido emocional, sino | Utilizada como una estrategia de _ ] . Ni de acuerdo, ni en
£ 2 (que puedanestablecer un dinamismo y | venta, en la que a través de| 2. Contenido Contenido emocional | jeqacyerdo = 3
O T [sean participes en los procesos de | contenido  emocional  generan emocional — Conexion De acuerdo = 4
< S, |construccion colectiva y colaborativa | conexion con la marca. Emoci6
a S — Emocion Totalmente de acuerdo =5
RS
&
<

venta

— Relevancia
— Impacto
Estrategia de venta

Persuasion

Coherencia

Compromiso
Influencia
Efectividad




DEPENDIENTE:
Decision de compra

El proceso de compra inicia
con el reconocimiento de la
necesidad: elcomprador reconoce un
problema o una necesidad. La
necesidad puedeser provocada por
estimulos internos cuando una de las
necesidades normales de la persona,
como: hambre, sed 0 sexo, se elevaa
un nivello suficientemente alto como
para convertirse en un impulso. La
necesidad también puede ser
provocada por estimulos externos, por
ejemplo, unanuncio o lacharla con un
amigo. (Kotler & Armstrong, 2013)

Para llegar a la etapa de
decision de compra, se pasa por un
proceso el cual inicia con el
reconocimiento de la necesidad, la
cual puede ser causada por estimulos
internos o externos.

Necesidad

Estimulo
interno y
externo

Nivel de
aceptacion

Necesidad
Identificacion

Preferencia
personal

Comprension
Percepcion

Confianza

Estimulo interno y
externo

Influencia digital

Recomendaciones
sociales

Satisfaccion
Personal

Emociones
personales

Experiencias
previas

Nivel de aceptacion

Aceptacion de
mensaje

Involucramiento
Adopcion
Atraccion

Afinidad con la
narrativa

Categorl’aOrdinzill19
Escala deLikert

Totalmente en desacuerdo
=1

En desacuerdo = 2

Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo =3

De acuerdo=4
Totalmente de acuerdo =5
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ANEXO N°3 - CUESTIONARIO VARIABLE INDEPENDIENTE
CUESTIONARIO: VARIABLE STORYTELLING

Edad: Sexo:

Apreciados clientes, el presente cuestionario tiene la finalidad de conocer acerca
del "STORYTELLING Y SU INFLUENCIA EN LA DECISION DE COMPRA”, por lo
que agradeceré su apoyo siendo honestos al responder cada uno de los items,

considerando que este instrumento es de caracter anonimo.

La encuesta se basa en una escala de 5 puntos, en la que 1 representa
"Totalmente en desacuerdo™, 2 significa ""En desacuerdo™, 3 es ""Ni de acuerdo, ni

en desacuerdo™, 4 indica "'De acuerdo™, y 5refleja *"Totalmente de acuerdo™.

Lea detenidamente cada item y marque con un aspa (X) solo una alternativa, que
mejor crea conveniente. Agradecemos de antemano su colaboracién y compromiso con

esta investigacion.

STORYTELLING Escala

Medios Digitales

La estrategia de storytelling de la marca en sus canales
digitales ha tenido éxito al atraer mi interés y fomentar mi
participacion.

La narrativa de la marca en sus redes sociales ha tenido un
impacto significativo en mi experiencia de compra y en la
forma en que percibo sus servicios.

Considero que las historias que la marca comparte en sus
plataformas en linea han influido de manera notable en mis
decisiones de compra.

La presencia de La marca en los medios digitales, a traves
de su estrategia de storytelling, ha logrado capturar mi
atencion de manera efectiva.

El storytelling proporcionado por la marca ha demostrado la
eficacia de sus servicios de manera convincente.

Contenido emocional

El contenido emocional de la marca ha establecido una
conexion profunda con la historia que cuentan, en mi
experiencia.
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El contenido de la marca ha tenido la capacidad de evocar
emociones positivas en mi durante el proceso de compra.

Me he sentido identificada(o) con cada historia que la marca
presenta a través de su contenido de storytelling, lo que ha
fortalecido mi conexion.

Considero que el contenido emocional de la marca ha sido
relevante para mis necesidades y preferencias, mejorando
mi experiencia.

El contenido emocional ha tenido un impacto significativo
en como percibo la marca y en mis decisiones de compra.

Estrategia de venta

La estrategia de venta de la marca, a través del storytelling,
ha sido persuasiva y efectiva en mi consideracion de sus
servicios.

Los servicios ofrecidos por la empresa son coherentes con la
narrativa de sus historias y valores que se presentan a traves
del storytelling.

Las historias compartidas en sus redes sociales muestran un
compromiso genuino con sus clientes, lo que influye en mi
proceso de toma de decisiones.

Las historias presentadas en formato de video han ejercido
influencia en mi decisidn de adquirir sus servicios.

Creo que la estrategia utilizada a través del storytelling ha
demostrado ser eficaz para comunicar cOmo sus servicios
pueden satisfacer mis necesidades.

Muchas gracias por su colaboracion.
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ANEXO N°4 - CUESTIONARIO VARIABLE DEPENDIENTE
CUESTIONARIO: VARIABLE DECISION DE COMPRA

Sexo: Edad:

Apreciados clientes, el presente cuestionario tiene la finalidad de conocer acerca
del "STORYTELLING Y SU INFLUENCIA EN LA DECISION DE COMPRA”, por lo
que agradeceré su apoyo siendo honestos al responder cada uno de los items,

considerando que este instrumento es de caracter anénimo.

La encuesta se basa en una escala de 5 puntos, en la que 1 representa
"Totalmente en desacuerdo™, 2 significa ""En desacuerdo™, 3 es ""Ni de acuerdo, ni
en desacuerdo™, 4 indica "'De acuerdo™, y 5 refleja ""Totalmente de acuerdo™.

Lea detenidamente cada item y marque con un aspa (X) solo una alternativa, que
mejor crea conveniente. Agradecemos de antemano su colaboracion y compromiso con

esta investigacion.

DECISION DE COMPRA Escala

Necesidad

El storytelling de la marca me ha ayudado a identificar como
sus servicios pueden satisfacer mis necesidades demanera
efectiva.

El storytelling ha coincidido con mi preferencia personal en
cuanto al tipo de servicio que deseo.

Considero que las historias compartidas por la marca me
han ayudado a comprender de manera mas precisa cOmo sus
servicios pueden resolver mis necesidades especificas.

El storytelling de la marca ha contribuido significativamente
a mi percepcion de que sus productos/servicios satisfacen de
manera excepcional mis necesidades especificas.

Opino que el storytelling de la marca ha fortalecido mi
confianza en como la empresa ofrece sus servicios.

Estimulo interno y externo

La influencia de las campafas de marketing y publicidad de
Zeppelin Films E.1.R.L. en los medios digitales afecta
directamente mi decision de compra de sus servicios.

Las recomendaciones de amigos y familiares tienen un
impacto significativo en mi eleccion de comprar los
servicios de Zeppelin Films E.I1.R.L.




Mi nivel de satisfaccion personal con la marca Zeppelin
Films E.I.LR.L. es un factor influyente en mi decisién de
compra de sus Servicios.

Considero que mi estado de animo y emociones personales
desempefian un papel importante en mi eleccion de adquirir
los servicios de Zeppelin Films E.I.LR.L.

Mi historia personal y experiencias previas tienen un fuerte
impacto en mi eleccion de comprar servicios de Zeppelin
Films E.I.LR.L.

Nivel de aceptacion

Tengo un alto nivel de aceptacion del mensaje transmitido
en las historias narradas por Zeppelin Films E.I.LR.L. en sus
medios digitales como parte de mi proceso de toma de
decisiones de compra de sus servicios.

Me involucro profundamente con las narrativas presentadas
por la marca a través de su storytelling, considerandolas una
parte auténtica y esencial de su identidad.

Adopto activamente la perspectiva y el mensaje presentado
en las historias de la marca a través de su storytelling al
tomar decisiones de compra de sus Servicios.

Pienso que el contenido del storytelling ha generado una
fuerte atraccion hacia la marca, o que me hace mas
propenso/a a considerar la compra de sus servicios.

Siento una fuerte afinidad con la narrativa presentada por la
marca a traves de su storytelling, lo que influye en mi
decision de compra de sus servicios.

Muchas gracias por su colaboracion.
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ANEXO N°5 - VALIDACION DE JUECES EXPERTOS

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

Facultad de Educacion, Ciencias de la Comunicacidn y Humanidades

Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion
Formato de Validacién por expertos

[FAEDCOH EPCC - 0o 2023 02

Codificacion Versitn Vigencia Piaginas

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos v nombres del informante (Experto): Giovanna Lourdes cuneo Alvarez

1.2. Grado académico : Dra. en Ciencias Contables y Financieras
1.3. Profesion : Lic. en Ciencias de la Comunicacion

1.4. Institucion donde labora : Universidad Privad de Tacna

1.5. Cargo que desempefia : Jefa de la Oficina de admision y Marketing

1.6. Denominacion del Instrumento

- Instrumento para medir: Storyvtelling

- Instrumento para medir: Decision de compra
1.7. Autor del instrumento : Bach. Cordova Cohaila, José Antonio
1.3, Programa de Tesis : Taller de Tesis
1. VALIDACION 1
-
B
2
INDICADORES DE CRITERIOS _-% _,:!r z -E( g .—E
EVALUACION DEL = | 2| 2
INSTRUMENT( Sobre los items del instrumento
1 2 3 4 5
L. CLARIDAD Fstan _furmuladus-f: on ansuu]c N .
apropiado que facilita su comprension
2. ORJETIVIDAD Estan f:xprclﬁadu.li_-:n L?c:-nduclas .
observables, medibles
3. CONSISTENCIA Existe una organizacién logica cn los .
contenidos ¥ relacion con la teoria
4. COHERENCIA in_!i'l{.‘ relacion de lu;_ contenidos con los X
indicadores de la variable
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus .
valores son apropiados
6. SUFICIENCIA FS-un suficientes la cunhd_ud v calidad de .
items presentados en el instrumento
SUMATORIA PARCIAL) 25 5
. 30
SUMATORIA TOTAL




- UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
Facultad de Edvcacion, Ciencias de la Comunicacion v Humanidades
Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion
Formato de Validacion por expertos
Codificacion Version Vigencia Paginas
FAEDCOH EPCC - 00 2023 02

I11.
il
ia

i

RESULTADOS DE LA VALIDACION

WValoracion total cuantitativa: 30
Opinion: FAVORABLE x__ DEBE MEJORAR
NO FAVORABLE
Observaciones:
Tacna, 27 de octubre 2023
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L) UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACKA
=9) Facultad de Educacisn, Ciencias de la Comunicacién v Humanidades
) Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion
b Formato de Validacion per expertos
Cadificacion Versian Vigencia Paginas
FAEDCOH EBCC - s 2013 02

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTICACION

L DATOS GENERALFS:
1.1. Apslhdos vy nombres del mformante (Experto): Mirandz Cabrera Vietor Edwin

1.2, Grade académico : Magister en Tecnologia Educativa

1.3. Profezion : Licenciado en ciencias de la Educacion en la
ezpecialidad de Matematica v Fiziea

1.4, Institucion donde labora : Unrvarsidad Privada de Tacna

1.3, Cargo que desempetia : Docente

1.6. Denominzcion del Instrumento :
- [nstrumento para medir: Storvielling
- Instrumento para medir: Decizion de compra

1.7. Autor del mstromanto : Bach. Cordova Cobaila, José Antonio
1.2, Programa de Teais : Taller de Tezis
0. VALIDACION 1
INDICADORES DE CRITERIOS ZZ| = i | E 3
EVALUACION DEL i = = =
INSTRUMENTO: Sobre los items del instromente
i i I 1 2 3 4 5
- Estan formulados con lengaaje
1. CLARIDAD Lapropiado que facilita su compransion i
Estan expresados en conductas
2. OBJETIVIDAD abzervables, mediblez i
- Existe una crganizacion logica en los
3. CONSISTENCIA Hooptenides v relacion con 1a teoria E
Existe relacicn de los cortenidos con los
4 COHERENCIA .o firadares de L2 vasiable *
= -Las categorizs de respuestas ¥ sus
S FERTINENCIA |0 e i %
. Zon soficientss Ja cantidad v calidad de
N .
6 SUFICIENCIA riem: presentados en el mstnumento E
SUMATORIA PARCIAL ]
SUMATORIA TOT: 20
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. UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
= = Faculiad de Educacicn, Ciencias de la Comunicacion v Humanidades
vy Escuels Profesional de Ciencizs de la Comuunicacion
Formato de Validacion por expertes
Cadificacién ¥ ersian Vigencia Paginas
FAEDCOHERZC - 0 015 2
III. RESULTADOS DE LA VALIDACION

Valoracion tofal cuantitativa: 30

COpimion:

FAVOFAELE i DEEBE MEJOFAE.

NOFAVORAELE

Obzervaciomes:

Tacna, 26 da octubre de] 2023

(&)



g . UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
@j Facultad de Educacidn, Ciencias de la Comunicacion y Humanidades
Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion
Formato de Validacion por expertos
Codificacién Versidn Vigencia Paginas
FAEDCOH EPCC - 00 2023 02

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

. Apeliidos y nombres del informante (Experto)
Orcid

. Grado académico

. Profesidn

. Ingtitucién donde labora

. Cargo que desempeiia

Denominacion del Instrumento

. Autor del instrumento

_;_\_;_\_;_;_;_\
R R SR O

Il. VALIDACION

" YABAR VEGA BEN YUSEF PAUL
. 0000-0003-1809-2727

. Doctor

. Comunicador Social

. Universidad Privada de Tacna

. Coordinador de la Unidad de Investigacidn - Docente
: Storytelling

. Bach. José Antonio Cérdova Cohaila

. - : : zs|le | 3|5 |ZFS
INDICADORES DE CRITERIOS ==| ® = g = m
EVALUACION DEL g e m

INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento

1 2 3 4 5
L. CLARIDAD Estin formulados con lenguaje .
apropiado que facilita su comprensidn
I Estin expresados en conductas
4 UBIEIIVIDAD observables, medibles 4
3. CONSISTENCIA Existe una organizacion lagica en los 4
contenidos y relacidn con la teoria
. R Existe relacion de los contenidos con
4. COHERENCIA los indicadores de la variable 4
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus 5
valores son apropiados
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad v calidad de 4
items presentados en el instrumento
SUMATORIA PARCIAL 20 5
SUMATORIA TOTAL £
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o . UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
[.r] Facultad de Educacion, Ciencias de la Comunicacion y Humanidades
[ ] Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion
Formato de Validacién por expertos
Codificacidn Versidn Vigencia Paginas
FAEDCOH EPCC - 001 00 2023 02

31
3.2

33

RESULTADOS DE LA VALIDACION

Waloracion total cuantitativa: 25

Opinidn: FAVORABLE __ X DEBE MEJORAR
MO FAVORABLE
Observaciones:

Tacna, 26 de octubre de 2023

Firma

129



UMIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
Facultad de Educacidn, Ciencias de la Comunicacion y Humanidades

Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacidn
Formato de Validacion por expertos

Codificacion
FAEDCOH EPCC -

Version
00

Vigencia
2023

Paginas
02

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

l. DATOS GENERALES:

Orcid
. Grado académico
Profesidn

. Cargo que desem,

S oh w s oewoon a o
MW h

Il. VALIDACION

. Apeliidos y nombres del informante (Experto)

Institucién donde labora

Denominacidn del Instrumento
Autor del instrumento

: 0000-0003-1809-2727

. Doctor

: Comunicador Social

: Universidad Privada de Tacna

:YABAR VEGA BEN YUSEF PAUL

130

pefia : Coordinador de la Unidad de Investigacidn - Docente

: Decision de Compra
: Bach. José Antonio Cordova Cohaila

L=
2| e S| 2 (25
INDICADORES DE CRITERIOS = = I on 2 |=Em
EVALUACION DEL = b om
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento
1 2 3 4 5
1. CLARIDAD Estan formulados con lenguaje . 4
apropiado que facilita su comprensidn
I Estan expresados en conductas
2. OBJETIVIDAD 1 bservables, medibles 4
3. CONSISTENCIA Existe una OrgaAnIZacion logica en los 3
contenidos y relacion con la teoria
4. COHERENCIA J:xg.te: relacion de los contenidos con 1
los indicadores de la variable
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus 5
valores son apropiados
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de 4
items presentados en el instrumento
SUMATORIA PARCIAL f 12 3
23

SUMATORILA TOTAL
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sl UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
[ﬂ Facultad de Educacion, Ciencias de la Comunicacion y Humanidades
Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacidn
Formato de Validacion por expertos
Codificacidn Version Vigencia Paginas
FAEDCOH EPCC - 001 0 2023 02
. RESULTADOS DE LA VALIDACION
3.1. Valoracion total cuantitativa: __ 23
32. Opinién: FAVORABLE _ X DEBE MEJORAR

NO FAVORABLE

3.3, Observaciones:

Tacna, 26 de octubre de 2023

Firma



UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

Facultad de Educacidn, Ciencias de la Comunicacion ¥ Humanidades
Escuela Profesional de Ciencias de la Comumnicacitn

Formato de Validacion por expertos

Codificacitn
FAEDCOH EPCC -

Yersidn

(0

Vigencia
2023

Piginas
02

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto):
1.2. Grado académico :

1.3. Profesion

1.4, Institucion donde labora
1.5. Cargo que desempeiia

1.6. Denominacion del Instrumento 2
- Instrumento para medir: Storytelling
= Instrumento para medir: Decision de compra

1.7. Autor del instrumento
1.8. Programa de Tesis

I VALIDACION

Pln;;-_‘_a :frf'.Q!ﬂJcl

. TMaestro
s e, en (Lencos e
Universioad Privede. Je Tacna
[ ST

lo. (o rrm«'cﬁ-‘-":ﬁ"'

: Bach. Cordova Cohaila, José Antonio
: Taller de Tesis

2
INDICADORES DE CRITERIOS 2l 2| 2| 2| £
EVALUACION DEL s | 2| 2
INSTRUMENTO Sobre los items del instrumento
1 2 3 L] 5
Estan formulados con lenguaje
I ELARIAL apropiado que facilita su comprensidn b/
Estén expresados en conductas
LORETINIAK observables, medibles v
Existe una organizacion ldgica en los "
3. CONSISTENCIA 4 r :
contenidos v relacidn con la teoria
Existe relacidn de los contenidos con los
4. COHERENCIA | ¢ jicadores de la variable L
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus L
valores son apropiados
6. SUFICIENCIA §on suficientes la amtjdlad v calidad de l//
items presentados en el instrumento
SUMATORIA PARCIAL] A4

SUMATORIA TOTAL

21
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UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
l_ﬂ |Faculiad de Educacion, Ciencias de la Comunicaciin y Humanidades
Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacidn
Formato de Validaeidn por expertos
Codificacitn Versidn Vigeneia Piginas
[FAEDCOH EPCC - 00 2023 02

II. RESULTADOS DE LA VALIDACION
3.1. Valoraeién total cuantitativa: Gvena
3.2, Opinion: FAVORABLE o/ DEBE MEJORAR
NO FAVORABLE

3.3, Observaciones:

Tacna, 21 o ochbre e 2023

L
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ANEXO N°6 — BASE DE DATOS

4 33 3 2 43 433332434322 323342323314

222 2222324211323 2112122312172723

33333 4443433343432 2323342323314

2 2121222122112 22%2112112212117272

11111231111 1111111111111111111
332323332332 233332232233213223]3

22222 4332322232321121223121223

221212221221 12222112112212114:32
332323332332 233332232233213223]3

221212221221 122221121122121122

332323332322 233332232233213223]3

33333 4443433343432 2323342323314

332323332332 233332232233213223]3

221212221221 12222112112212112:2

332323332332 233332232233213223]3
3 3232333233223 3332232233213223]3
332323332332 233332232233213323]3

3323243323322 33332232233213223]3

3333233323322 4343223233423233314
33222333232 22323312322313213223]3

2312122212 21122221121122121172:2

332323332332 233332232233213223]3
332323332332 233332232233213223]3
332323332332 233332232233213223]3

222 22333232123 2321121223121223

222 22223222113 2321121223121223

2 2122223222113 2321121223121223

3433 23332332243 43223233423233314
3333243333322 4343223233423233314
33232333232 2233332232433213223]73

11111211411 1114111111111111111
33232333233 2233332232233213223]3

2 2121222122112 2221121122121172:2

223 21222122112222112112212112:2

332 2233323222132132312332313213221433
2 21 2122212211224 2112112212231272
332 423332332233 3322322313213221733
3323233323322 333322322313213221733
3333243 3333324343223 23342323332A4

2 22 22 2232231132321 1212231217223

3333 2433343224343 223233423233A4

2 212 222322211323 211212231217223

33222333232 22323312322332132273S3
33332333 23322432432323233423233A4
33232333 2333233332232233232233
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2 2122222222113 232112122312247223

33333 4443433343432 232334242334

11111231111 1111111111111111111
3323233323322 33332232233213223]3
2 2122222222113 2321121223121223
221 212221221122221121122121122

222 22333232123 4321121223121223

2222 23332322232321121223121223

332323332322 233332232233213223]3

2 2122223222113 2321121223121223

221 212221221122221121122121172:2

3333 24332332243 332232431423233314

2222 23332322232321121223121223

11131111111 111111111111111111471

2 2222333232123 2321121223121223



