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RESUMEN

Se elaboro el presente trabajo de investigacion con el objetivo de determinar como influye el uso
del storytelling como ventaja competitiva en las redes sociales en marcas de ropa para damas
ubicadas en Lima Norte en el afio 2021. La elaboracion de este este estudio fue de un enfoque
cuantitativo, disefio no experimental y con alcance correlacional. Se realiz6 un muestreo
probabilistico, en el cual se empled la formula infinita, logrando asi obtener una muestra de 384
mujeres en el rango de 18 a 30 afios que residen en los 6 distritos de Lima Norte y utilizan las redes
sociales, se realizo una encuesta con 25 preguntas de tipo escala de Likert, luego de haber realizado
el instrumento, se consiguid un indice de fiabilidad de Alfa de Cronbach de 0,890 garantizando la
confiabilidad del instrumento en un nivel bueno. La investigacion realizada demuestra que el
storytelling influye como ventaja competitiva en aquellas marcas de ropa, proporcionando valor,

recomendacion y posicionamiento de la marca.

Palabras clave: storytelling, redes sociales, ventaja competitiva, conexion emocional, contenido,

interaccion, marcas de ropa.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1 Realidad problematica

Durante los ultimos afios el rubro textil peruano ha ido creciendo en varios aspectos y en
el 2021 no hubo excepcion, a pesar de que en el 2020 atravesamos una emergencia sanitaria
mundial, la fabricacidn de productos textiles en el afio 2021 crecié un 48.7% a comparacién del
afio 2020 (Sociedad Nacional de Industrias, 2021, p.27). Ademas, se sabe que la industria textil en
el Per estd conformada por mas de 25 000 empresas, de las cuales el 99.7% son Mypes y el 0.3%
son empresas medianas y grandes, ubicandose el 68% en Lima y Callao, mientras que el otro 32%

se encuentra distribuido en diferentes zonas del interior del pais (Bazan y Ruiz, 2021).

Por tal razon, en la actualidad existe mucha competencia en el rubro textil femenino online
y para poder diferenciarse las redes sociales juegan un rol importante, siendo asi el mejor canal
para conectar de manera directa con los usuarios (Valades, 2021). De este modo, las marcas se
encuentran atravesando un gran desafio y se ven en la obligacion de reconsiderar nuevas estrategias

digitales con el fin de alcanzar y conectar en las redes sociales con los usuarios (Gonzales, 2017).

Debido a esto, es indispensable para las marcas utilizar las redes sociales como estrategia
para obtener mayor visibilidad y rentabilidad (Pacheco, 2021). Por ello, si las marcas de ropa para
damas utilizan correctamente los avances tecnologicos y estrategias digitales lograran
diferenciarse de sus principales competidores y generaran interaccion con sus clientes gracias a las

redes sociales. Ademas, el principal interés de las marcas de moda son los millennials, ya que

Correa Nicho A. ; Egoavil Valverde H. Pag.
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dicho publico utiliza las redes sociales y se dejan influenciar por personajes célebres, debido a que
dichas personas logran generar una relacion emocional con sus seguidores a través de la estrategia
de storytelling. Por esta razon, hoy en dia una de las principales estrategias de las marcas en el
mundo digital es contratar a bloggers e influencers porque dichos personajes logran entablar

cercania y relacion entre los clientes y la marca (Gonzéles,2017).

De este modo se visualizé que durante el afio 2018 el nivel de inversion de aquellas
empresas dedicadas al rubro textil, fueron distribuidas de la siguiente forma: 40% de inversion en
estrategias digitales, mientras que el 60% fue en medios tradicionales. Dentro de las estrategias
utilizadas en las redes sociales se encuentra el marketing de contenidos y de influencers (Bazan y
Ruiz, 2021). Siendo asi, el marketing de contenidos indispensable en el marketing digital, debido
a que el 90% de las empresas incluye este tipo de marketing en su plan de estrategias hacia el
exterior (Landauro, 2019). Por ello, gracias a los diversos cambios tecnolégicos, la evolucion de
las redes sociales y el comportamiento del consumidor, dichos medios nos permiten establecer
diversas estrategias de marketing con el objetivo de ofrecer al cliente una comunicacion mas
cercana (Bazan y Ruiz, 2021). Asi mismo, se sabe que durante los ultimos afios las empresas del
rubro textil se encuentran en la obligacion de establecer un nuevo modelo de comunicacion con el
objetivo de generar ventaja competitiva e identidad de marca frente a su competencia (Herrera y

Gonzéles, 2019).

Por ello, para establecer una nueva estrategia digital se debe tomar en cuenta dos factores
importantes: la aparicion e innovacion de las redes sociales y el incremento de nuevos clientes en

el rubro textil (Herreray Gonzales, 2019). Debido a la evolucion de las redes sociales es importante

Correa Nicho A. ; Egoavil Valverde H. Pag.
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que las marcas de ropa pongan en practica una de las estrategias mas utilizadas del marketing de
contenidos, como lo es el storytelling y no necesariamente aplicaria para grandes marcas, ya que
al existir una amplia competencia en el mercado peruano en donde las diferentes marcas suelen
ofrecer el mismo producto; las pequefias y medianas marcas tienen el gran desafio de desarrollar
nuevas estrategias en sus redes sociales y asi elaborar contenido que logre conectar
emocionalmente con los clientes; sin embargo, la mayoria de estas marcas de moda se focalizan
en culminar el stock disponible de sus prendas o incluso se enfocan en producir nuevas lineas ropa
sin contar con una estrategia. De este modo, el storytelling, no debe ser considerado en aquellas
campafas que estan enfocadas directamente en la compra, ya que dichas campafas tienen como
principal propoésito ofrecer descuentos o brindar informacidn para la venta directa; mientras que el
storytelling tiene como principal objetivo conectar emocionalmente, establecer comunicacion,

fidelizar, y generar posicionamiento de la marca (Bazan y Ruiz, 2021).

Ademas, las estrategias digitales realizadas en las redes sociales de las empresas que
existen hoy en dia ya no mencionan tnicamente las caracteristicas y beneficios del producto debido
a que no es lo idéneo y dicho contenido Ilama la atencién del cliente durante un periodo corto. De
este modo, se sabe que en la actualidad las marcas de ropa aspiran a entablar una conexion
emocional con el cliente, asi como también tener mayor conocimiento con respecto a su forma de
vida, generando asi unién entre la marca y el cliente (Arbaiza y Huertas, 2018). En consecuencia,
al utilizar la estrategia del storytelling ayudara crear empatia entre la marca y el usuario, a traves

de camparias que generen emocion con mensajes ocultos (Bazan y Ruiz, 2021).

Correa Nicho A. ; Egoavil Valverde H. Pag.
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Por ello, el buen uso del storytelling permitird a las marcas de ropa diferenciarse de su
competencia, asi como también establecer un posicionamiento en el mercado (Gonzéles, 2017).
Una de las principales formas para diferenciarse de la competencia es generar contenido exclusivo
dentro de las redes sociales; de este modo, se sabe que las marcas no se restringen a contar una
sola historia ya que tienen como principal objetivo establecer vinculos y participacion con los
clientes, obteniendo asi huevos conocimientos de su publico en base a las experiencias (Herrera y
Gonzales, 2019). Por ende, el storytelling es de gran ayuda para las marcas debido a que logran
enganchar con la audiencia, sumar la intencion de compra y generar recordaciéon de marca y

mensaje, obteniendo asi ventaja competitiva (Bazan y Ruiz, 2021).

Ademas, se sabe que durante los ultimos afios los anuncios dentro de las redes sociales han
evolucionado y crecido de manera radical, incrementando asi el uso del storytelling, tambiéen
conocido como la elaboracion de historias y experiencias, el cual tiene como principal objetivo
lograr que los clientes se identifiquen y conecten emocionalmente con la marca, obteniendo asi
grandes beneficios como generar ventaja competitiva con la finalidad de aumentar el nimero de
clientes leads y ventas. Por ello, a lo largo de los afios se ha podido visualizar que los relatos que
generan emocidn son agradables tanto para jovenes como para adultos mayores, es de esta manera
que gracias a la estrategia del storytelling se lograra persuadir al cliente por el lado emocional y
sentimental, sin tener la necesidad de enviar publicidad de manera masiva hasta el punto de

hostigar al cliente (Huertas, 2017).
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En la actualidad, es mucho mas complicado que las marcas consigan atencién de los
consumidores y mas aun que sean cercanos Y leales a la marca. Debido a que desde el afio 2020
hubo cambios en la conducta del consumidor producido por el Covid-19; es de este modo, que es
indispensable que las marcas ademas de captar nuevo publico también deben establecer estrategias
para conservar aquellos clientes existentes. Por ende, es fundamental incorporar la estrategia del
storytelling en el marketing publicitario de las marcas de ropa, debido a que ayudara a lograr una
conexion emocional con el consumidor final mediante los relatos contados, con el fin de que se
identifiquen con la marca. Por esta razon, el storytelling es una habilidad publicitaria que ha ido

creciendo con el tiempo siendo aceptada por el publico (Rodriguez, 2020).

Asi mismo, se sabe que hoy en dia la sociedad esta saturada de anuncios dentro de las redes
sociales, es por ello que se necesita innovar y no realizar los clasicos spots o camparias publicitarias
enfocadas netamente en el producto, sino cambiar este concepto y llevarlo a un lado mas realista
incluyendo el lado sentimental y emocional con el fin de entablar conexion con el usuario. Sin
embargo, es importante recordar que se debe usar de manera adecuada la estrategia del storytelling,
ya que posicionara a la marca en la mente del consumidor de manera facil e inmediata, también se
podra atraer nuevos clientes a través de las moralejas, historias y experiencias que estén
transmitiendo las marcas de modas e incluso se podra dar a conocer el concepto de la marca y

porque esta se diferencia de la competencia (Huertas, 2017).

En el afio 2019 se realizd una investigacion en Espafia, la cual indica que con el tiempo
aquellas marcas que emplean la estrategia del storytelling en la publicidad logran obtener mayor

visibilidad ante la competencia y la sociedad. Por consiguiente, el storytelling logro convertirse en
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una de las estrategias mas implementadas por las empresas, debido a que va mas alla de una
sencilla historia ya que es Unica e inolvidable y busca conseguir que el consumidor forme parte de
la compafia. Por ello, las historias deben ser verdaderas, ya que las empresas buscan ganar
confianza y fidelizar al publico mediante la claridad y verosimilitud de ellos; ademas, gracias a
esta estrategia de comunicacién se logra obtener una experiencia del usuario, llegando a compartir
con el espectador e identificarse con la personalidad de las marcas, posicionandose asi en la mente
de los clientes y presentandose como primera opcion de compra con respecto a la competencia

(Garcia, 2019).

Un claro ejemplo de implementar storytelling es la empresa IKEA, por lo que esta marca
logré obtener una conexion muy fuerte con sus consumidores gracias a la camparfia que se cre6 de
la mano con la agencia SCPF que fue llamada “El pato en la terraza” la cual se realizo en el afio
2013, el spot publicitario inicio mostrando a un joven solitario y descuidado que llevaba un estilo
de vida sedentario y con habitos rutinarios hasta que observo por su ventana que un pato se estaba
mojando en su azotea y gracias al animal el joven comienza a limpiar, adornar y cuidar su azotea;
transformandola en un sitio acogedor, cambiando asi el estilo de vida que llevaba el joven. Por
esta razon, el proposito de la historia contada anteriormente es invitar a la poblacion a realizar
cambios en su estilo de vida, ser conscientes, valorar y sacar provecho de lo que tenemos (Garcia,

2019, p.18).

Por ende, el storytelling también es llamado el talento de generar y relatar hechos que
permitan comunicar de manera adecuada y sencilla diferentes historias que incluyan mensajes,

logrando asi establecer conexion con el usuario por el relato contado; por ese motivo, esta
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estrategia nos permite tener una conexion emocional y directa entre el cliente y la marca, lo que
facilita que el mensaje se mantenga en la mente del consumidor por mucho mas tiempo (Guisado,
2017). Por lo tanto, el storytelling es una estrategia de publicidad digital que tiene como elemento
principal al relato con la finalidad de convencer a quien lo escuche o vea a través de las emociones

que este pueda generar (Zapata, 2020).

Es de este modo que en el afio 2013 se realizé un estudio a cargo de Paul J.Zak en la
Universidad de Berkeley, teniendo como resultado que el storytelling tiene una amplia capacidad
para llamar el interés de la poblacion estableciendo asi una unién y compartiendo emociones con
la marca, logrando asi entender mucho mas rapido y facil el mensaje (Guisado, 2017). De igual
forma, se sabe que el storytelling es una de las estrategias mas eficaces para el buen desarrollo del
branding, debido a que nos da a conocer de manera concisa la psicologia del consumidor

(Gonzalez, 2017).

Por consiguiente, es importante implementar este método publicitario con el fin de
conseguir lealtad, satisfaccion del consumidor hacia la marca y ventaja competitiva, debido a que
las marcas del rubro textil pretenden tener una conexion mas directa con su publico objetivo
invitdindolos a ser parte de la imagen corporativa a través de sus experiencias e historias,
conectando asi con sus emociones; ya que el pablico se encuentra hostigado de la publicidad
tradicional debido a que no son eficaces al momento de comunicar el mensaje de las marcas

(Arbaiza y Huertas, 2018).

Asi mismo, las marcas de ropa deben desarrollar diversas ventajas competitivas para lograr

diferenciarse en el mercado. De este modo se entiende como ventaja competitiva a un grupo de
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acciones que ejecuta la marca para enfrentarse y generar diferenciacién con respecto a su
competencia. Por ello, para identificar una ventaja conveniente para la empresa, se debe ir hallando
y adecudndose de manera continua las diferentes tendencias y variaciones que existan en el
mercado (Llamas, 2016). Por ende, para saber que se cuenta con una ventaja competitiva, se debe
haber logrado interacciones, asi como también contar con un desenvolvimiento adecuado por parte
de la marca en comparacion a otras, e inclusive considerando aquel valor con el que no cuenta la

competencia (Cahuana, 2019).

Debido a la evolucién de las marcas y los avances tecnolégicos, las redes sociales son un
medio de comunicacion indispensable para implementar diferentes estrategias de marketing,
debido a que la poblacion se encuentra enfocada en dichas redes sociales. Ademas, facilitan
informacion relevante logrando formar comunidades, dentro de las cuales se logran compartir
experiencias vividas con las marcas, de esta manera las redes sociales contribuyen en la creacion
de contenidos (Balarezo y Llivichuzca, 2015). Al mismo tiempo, se sabe que las plataformas
sociales que tienen mayor alcance en esta generacion son: Facebook, Instagram, Tiktok y Twitter;
debido a que estas permiten crear listas de amigos, interactuar con usuarios, intercambiar
informacion o experiencias; asi como también se puede obtener conocimientos sobre las marcas y
realizar compras de manera digital, esta actividad es de manera diaria, logrando asi generar un
cambio total en la sociedad debido a que se ha obtenido una nueva forma de relacionarnos sin tener
la necesidad de estar presentes fisicamente (Patifio, 2020). Ademas, hoy en dia las principales

redes sociales que contribuyen al rubro textil son: Instagram, Tiktok y LinkedIn (Garcia, 2021).
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Por ello, se debe establecer un buen contenido para generar engagement del consumidor
con la marca, generando asi una posible futura intencién de compra (Bazan y Ruiz, 2021). De este
modo, es importante calcular el engagement generado dentro de las redes sociales debido a que es
una métrica que puede medir el nivel de interaccion de usuarios que tendrian las marcas al hacer
uso del storytelling, por ello esta métrica es utilizada para calcular el nivel de éxito de las campafias
que realizan diversas marcas en el rubro textil; por ende, es indispensable el uso de dicha métrica
ya que no solo es valioso tener mapeado la cantidad de likes que pueda tener el fan page de una
marca, sino que es mucho mas considerable tener mapeado el nimero de usuarios que interactian
con ella, ya sea a través de comentarios, clics, compartidos, entre otros (Aldaz, 2019). En
consecuencia, el engagement esta netamente relacionado con el compromiso que se pueda generar
entre el usuario y la marca, es decir, el impacto que se genera durante un periodo corto; por ello,
se debe desarrollar contenidos que llamen la atencién del usuario como la estrategia del storytelling

con el fin de obtener engagement alto y fidelizar a los clientes de la marca (Chamorro, 2017).

En la actualidad se sabe que existen diferentes marcas de ropa constituidas en el Peru, es
por ello que es importante que dichas marcas ganar posicionamiento en el mercado y en la mente
del cliente, ofreciendo un valor diferencial o una conexién con el usuario. Asi mismo, se dice que
el posicionamiento de marca se obtiene gracias al desarrollo de identidad que pueda generar una
marca al ser transparente y clara, logrando asi transmitir mayor confianza al cliente y con ello
posicionar la marca de manera eficaz. Es asi como el posicionamiento de marca pretende formar

una ventaja competitiva, la cual esta conformada por los atributos y valores de la marca con el
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objetivo de obtener un valor diferencial, sobresaliendo asi de la competencia (Berrocal y Villarreal,

2018).

Asi mismo, las redes sociales tienen un rol importante en las empresas y consumidores
debido a que este es uno de los recursos del internet en la cual puedan comunicarse y brindar sus
experiencias con distintas marcas (Amaro, 2016). Actualmente, el medio de comunicacion mas
atil son las redes sociales debido a que mas de 4.54 mil millones de personas usan internet y mas
de 3.8 mil millones de personas manejan redes sociales. Por ende, dichas plataformas son
consideradas por el consumidor al momento de elegir una marca, ya que desean sentirse respetados
como personas Yy tratan de buscar compartir sus experiencias con otros usuarios. Es asi como el
storytelling es una forma de relatar historias en pleno siglo XXI y es una estrategia exitosa en las
redes sociales, debido a que este el nuevo formato de contenido que les atraen a los jovenes hoy

en dia (Oré, 2020).

Finalmente, la oportunidad de comunicarse en las redes sociales es el estado mas
estimulante y motivador para los consumidores, debido a que relatan sus experiencias en iméagenes,
videos o textos; ya que el internet ofrece dinamismo. Es de esta manera que los creadores de
contenidos tienen distintas opciones y estrategias que realizar para lograr conectar con el
consumidor de un modo emocional. Por esta razon, al hacer uso del storytelling nos permitira
conectar con los consumidores teniendo asi una relacion méas cercana con ellos, con el fin de
ofrecer un anuncio emocional, méas alla del mensaje habitual de adquirir un producto o servicio

(Oré, 2020).
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Por explicado en parrafos anteriores, la presente investigacion tiene como objetivo ampliar
la vision de las diversas estrategias y contenidos que pueden utilizar las marcas de ropa para damas
ubicadas en Lima Norte en las redes sociales, por ello la principal estrategia que permitira a las
marcas diferenciarse de su competencia y generar mayor conexion con los clientes es el
storytelling, debido a que esta estrategia permite tener un contacto mas cercano con el usuario,
generando emociones, haciéndolos parte de la marca y por ello embajadores, generando asi una

mayor ventaja competitiva.

1.2 Formulacién del problema

1.2.1 Problema principal

¢De qué manera influye el uso del storytelling como ventaja competitiva en las redes sociales en

marcas de ropa para damas ubicadas en Lima Norte - 2021?

1.2.2 Problemas especificos

e De qué manera influye el uso del storytelling en el valor de marca para generar ventaja
competitiva en las redes sociales en marcas de ropa para damas ubicadas en Lima Norte
- 20217

e De qué manera influye el uso del storytelling en la recomendacién de marca para
generar ventaja competitiva en las redes sociales en marcas de ropa para damas

ubicadas en Lima Norte - 20217
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® De qué manera influye el uso del storytelling en el posicionamiento de la marca para
generar ventaja competitiva en las redes sociales en marcas de ropa para damas

ubicadas en Lima Norte - 20217

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general

Determinar la influencia del uso del storytelling como ventaja competitiva en las redes

sociales en marcas de ropa para damas ubicadas en Lima Norte — 2021.

1.3.2 Objetivos especificos

e Determinar cémo influye el uso del storytelling en el valor de marca para generar
ventaja competitiva en las redes sociales en marcas de ropa para damas ubicadas en
Lima Norte — 2021.

e Determinar como influye el uso del storytelling en la recomendacion de marca para
generar ventaja competitiva en las redes sociales de marcas de ropa para damas
ubicadas en Lima Norte — 2021.

e Determinar de qué manera influye el uso del storytelling en el posicionamiento de
marca para generar ventaja competitiva en las redes sociales en marcas de ropa para

damas ubicadas en Lima Norte — 2021.
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1.4 Hipdtesis

1.4.1 Hipotesis general
El uso del storytelling influye como ventaja competitiva en las redes sociales en marcas de

ropa para damas ubicadas en Lima Norte — 2021.

1.4.2 Hipotesis Especificas

e El uso del storytelling influye en el valor de marca para generar ventaja competitiva en
las redes sociales en marcas de ropa para damas ubicadas en Lima Norte — 2021.

e El uso del storytelling influye en la recomendacion de marca para generar ventaja
competitiva en las redes sociales de marcas de ropa para damas ubicadas en Lima Norte
—2021.

e El uso del storytelling influye en el posicionamiento de marca para generar ventaja
competitiva en las redes sociales en marcas de ropa para damas ubicadas en Lima Norte

—2021.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

2.1 Tipo de investigacién

2.1.1 Segun enfoque:
La presente investigacion tuvo enfoque cuantitativo debido que es aquella donde se reunid

y examing datos cuantitativos, este método tiene mayor valor externo ya que se trabajo datos
estadisticos y resultados en medidas numéricas, de esta manera fue un método que nos ayudo a

recolectar datos, medir pardmetros, frecuencias y estadisticas de la poblacion (Otero,2018).

2.1.2 Segun disefio:

En esta investigacion se empled disefio no experimental, este consistio en que los estudios
no se alteran de una manera deliberada en las variables independientes ya que se pudo ver el
impacto que tiene en las demés variables, con este disefio también se examino los fendmenos como

en su entorno habitual logrando asi analizarlos (Fernandez y Baptista, 2017).

2.1.3 Segun el alcance:
El trabajo de investigacion fue de alcance correlacional, debido a que se evalud la relacion

que existe entre sus dos variables, sin tener la obligacion de utilizar variables externas para obtener
resultados sobresalientes (Huamani, 2019). Por este motivo, el alcance correlacional nos permitio
determinar la relacion que existe entre dos variables: el storytelling y ventaja competitiva en las

redes sociales.
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2.2 Poblacion y muestra (Materiales, instrumentos y métodos)

2.2.1 Poblacién
La poblacion que se utilizé para el presente trabajo de investigacion esta constituida por

personas que cumplan con los siguientes criterios:
e Residentes en los distritos de Lima Norte: Puente Piedra, Carabayllo, Independencia,
Comas, San Martin de Porres y Los Olivos.
e Género femenino.
e Rango de edad de 18 a 30 afios.
e Ultilizan redes sociales.
Tabla 1

Estructura estimada de la poblacion

L Porcentaje .
Poblacion (%) Habitantes
Residentes en los distritos de Puente Piedra, Carabayllo, i 2 694.100
Independencia, Comas, San Martin de Porres y Los Olivos. e
Geénero Femenino 50.39% 1,357,557

Rango de edad 18 a 24 afios - 11.5%

Rango de edad 18 a 30 afios 26.50% 359,753
Rango de edad 25 a 30 afios - 15%

Utilizan redes sociales 48.20% 173,401
Poblacion Total| 173,401

Fuente: CPI - Lima Norte 2021
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2.2.2 Muestra

En el presente trabajo de investigacion se empled el muestreo probabilistico, el cual
consiste en asegurar que todas las personas que son parte de una poblacion tienen igual oportunidad
de ser integrados en la muestra (Otzen y Manterola,2017). Asi mismo, se utiliz6 la férmula de
poblacién infinita para determinar la muestra, debido a que la poblacién era mayor de 10 000

personas (Aguilar, 2005).

n = Tamafio de muestra

z = Nivel de confianza deseado (95%).

p = Proporcion de la poblacién con la caracteristica deseada (éxito)
g = Proporcidn de la poblacion sin la caracteristica deseada (fracaso)

d = Nivel de error dispuesto a cometer (5%).

ap (1—p)
d2

Sustituyendo los datos requeridos para la investigacion, contamos con lo siguiente:

n =384
z=95% =1.96
p=0.5
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i ROPA PARA DAMAS UBICADAS EN LIMA NORTE - 20217
g=0.5
d =5% =0.05

Obteniendo, asi como resultado final:

~ 1.96%x 0.5 (1 - 0.5)
N 0.052

n = 384 mujeres de 18 a 30 afios residentes de los distritos de Lima Norte y utilizan redes

n

sociales.

2.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos

2.3.1 Técnica
En el presente trabajo de investigacion se utilizé el enfoque cuantitativo en el cual se

empled como herramienta las encuestas para recolectar los datos de nuestra muestra, que esta
constituida por 384 mujeres de los distritos de Lima Norte, donde deseamos comprender como el
uso de storytelling influye como ventaja competitiva en las redes sociales en marcas de ropa para

damas.

Tabla 2

Detalle técnico e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica Justificacion Instrumento Aplicado a
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Encuesta Permitira Cuestionario | 384 mujeres de 18 a 30 afios
identificar como residentes de los distritos de
influye el Lima Norte y utilizan redes
Storytelling como sociales.
ventaja competitiva
en las redes

sociales en marcas
de ropa para
damas.

Fuente: Elaboracion propia (2023)

2.3.2 Instrumento

Se utilizo las encuestas para realizar esta investigacion debido que es un grupo de métodos
que ayudaran a recoger y analizar un conjunto de coleccion de datos para poder hallar la muestra
real de una poblacidn, asi mismo con este instrumento se desea describir, examinar y expresar las
caracteristicas de un determinado publico (Casas, Repullo y Donado, 2002). De esta manera, en la
presente investigacion se manejo un cuestionario propiamente elaborado, se desarrolld la encuesta
en Google Forms y se envio mediante WhatsApp y Facebook; dicho instrumento contaba con dos
partes, la primera parte consistio en 5 preguntas que nos ayudo a recopilar los datos generales de
las encuestadas y en la segunda parte se realizé 25 preguntas cerradas empleando la escala de

Likert.

2.3.3 Procedimiento de recoleccion de datos

Para poder comenzar con el procesamiento de datos del trabajo de investigacion realizada,

en primer lugar se elabor6 una encuesta tomando en cuenta las dimensiones con sus respectivos
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indicadores, después se envid la encuesta finalizada a dos profesionales para comprobar la validez
del cuestionario y asi corroborar que dicho instrumento esté alineado a la investigacion; debido a
la coyuntura que nos encontrabamos atravesando la encuesta se realizé de forma virtual y luego
ser enviado aquellas personas que cumplian con los criterios considerados en la investigacion.
Posteriormente, se descargo la informacion recopilada en un Excel, se subié dicha data al SPSS,
sea procesO estadisticamente y luego se analizé para obtener los resultados del trabajo de

investigacion.
2.4 Aspectos Eticos

En este trabajo de investigacion, las unidades de estudios presentados para desarrollar la
realidad problematica estuvieron conformados por distintas fuentes y documentales de los ultimos
afios con respecto al tema seleccionado, respetando los derechos de autor al momento de citarlos
en los capitulos | y |1, a través de citas textuales y referenciales. Asi mismo, se utilizé el formato
de normativa APA 7° edicion para mantener un trabajo estructurado y se cumplié con el formato
establecido por la Universidad.

Asi mismo, en la presente investigacion se considero la Ley N.° 29733, la cual asegura el
derecho a la proteccién de datos personales, es por ello que al momento de brindar las encuestas
se aclar6 que la informacion recolectada no sera expuesta de ninguna forma, garantizando
responsabilidad y confiabilidad del uso de los datos, con el fin de ser utilizado para esta

investigacion.
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2.5 Pruebas de normalidad
Tabla 3

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico ol Sig. Estadistico gl Sig.
STORYTELLING 93 384 0 956 384 0
VENTAJA
COMPETITIVA 119 384 0 932 384 0

a. Correccion de la significacion de Lilliefors

En el presente trabajo de investigacion se realizo la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov debido a que nuestros datos fueron mayores a 50, siendo un total de 384 personas.
e Se trabajo las siguientes hipotesis:
HO: Los datos tienen una distribucién normal
H1: Los datos no tienen una distribucion normal
e Se trabajo los siguientes criterios de decision:
Si p<0,05 se rechaza la HO y se acepta la H1
Si p>=0,05 aceptamos la HO y se rechaza la H1
Luego de realizar la prueba de normalidad, se consigui6 un nivel de significancia menor a
0,05, lo que representa que los datos no cuentan con una distribucion normal, por ello se trabajo

con la prueba Spearman.
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Figura 1

Grafico de normalidad de Variable Independiente

Grafico Q-Q normal de VD

Normal esperado

0 30 a0 50 60 70

Valor observado
Figura 2

Grafico de normalidad de Variable Dependiente

Grafico Q-Q normal de VI

Normal esperado

Valor observado

Se evidencia en la figura 1 y 2, que los datos no tienen una distribucion normal ya que los
puntos presentan dispersion, es decir, no se situan sobre la linea diagonal; observandose esto para

ambas variables.
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CAPITULO I1l. RESULTADOS

3.1 Andlisis estadistico

3.1.1 Andlisis de confiabilidad
Tabla 4

Rangos de Alfa de Cronbach

Rango Nivel de confiabilidad
>94a,95 Es excelente
>8 Bueno
>7 Es aceptable
>.6 Es cuestionable
>5 Es pobre
<05 Es inaceptable

En la presente tabla se muestra el rango con el cual se establecio el nivel de confiabilidad de la
herramienta de recoleccion de datos.
Tabla 5

indice de fiabilidad - Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,890 25

indice de fiabilidad de 0,890 determinado por el Alfa de Cronbach.
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En la tabla 5, se visualiz6 un resultado de 0,890 determinado por el Alfa de Cronbach, esto

significa que el nivel de fiabilidad de la herramienta de recoleccion de datos fue bueno.

3.1.2 Andlisis descriptivo
La escala de Baremos o también conocida como Baremacién es un rango de puntuaciones

obtenido por un instrumento que permite representar y analizar los resultados de un instrumento
(\Valero, s.f). Por ello, al contar con diversos tipos de Escala Likert en nuestro instrumento se
priorizé realizar el cambio a la Escala de Baremos para que pueda ser unificada y analizada a nivel
de dimensiones sin complicaciones.

Tabla 6

Variable Storytelling, Dimensién 1, Conexion con el Usuario (Preguntas 1 a la 4)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Bajo 12 3.1 3.1 3.1
Medio 95 24.7 24.7 27.9
Vaélidos
Alto 277 72.1 72.1 100
Total 384 100 100
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Figura 3

Gréficos de barras de la dimension conexion con el usuario

Frecuencia

BAJO MEDIO ALTO

En tabla 6, se observé que el 72,14% de las encuestadas se encuentran en el nivel alto de
la dimensién conexion con el usuario. Asi mismo, el 24,74% manifiesta que se localizan en un
nivel medio y el 3,1% en un nivel bajo, es decir, la mayoria de encuestadas se encuentran en un
nivel alto, esto significa que las personas tienen una conexién emocional con la marca ya que se
logran identificar con ella, debido al claro mensaje publicitario que puedan ir utilizando dentro de

la estrategia del storytelling.

Tabla 7

Variable Storytelling, Dimension 2, Contenido de historia (Preguntas 5 a la 8)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Bajo 4 1,0 1,0 1,0
Validos
Medio 69 18,0 18,0 19,0
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Alto 311 81,0 81,0 100
Total 384 100 100

Figura 4

Gréficos de barras de la dimensidn contenido de historias

Frecuencia

MEDIO ALTO

En latabla 7, se visualizd que 80,99% de las encuestadas se encuentran en un nivel alto, el
17,97% se encuentran en el nivel medio y 1,04% ubicandose en el nivel bajo, por la cual se dedujo
que un gran porcentaje de la muestra consideren y prefieren a aquellas marcas de ropa realicen

contenidos de historias debido a que de esta forma se logra conectar mas con los usuarios.

Tabla 8

Variable Storytelling, Dimension 3, Interaccion con los usuarios (Preguntas 9 a la 13)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje s
valido acumulado
Bajo 1 3 3 3
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Medio 70 18,2 18,3 19,0

Validos Alto 313 81,5 81,5 100
Total 384 100 100

Figura 5

Graficos de barras de la dimensién interaccion con los usuarios

Frecuencia

MEDIO ALTO

En la tabla 8, se observo que el 81,51% de las encuestadas se encuentran en el nivel alto,
ya que consideran importante que las marcas de prendas para mujeres interactien directamente
con los clientes en las redes sociales con el fin de obtener una cercania entre la marca y el usuario.
Por otro lado, el 18,23% se encuentra en un nivel medio y 0,26% en un nivel bajo. Sin embargo,
la mayoria de las encuestadas estan de acuerdo en visitar, comentar y compartir las redes sociales
de las marcas de ropa que generen una emocion e interaccion con los usuarios a través de la

publicidad emocional.
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Tabla 9

Variable Ventaja Competitiva en Redes Sociales, Dimension 1, Valor de marca (Preguntas 14 a

la 17)
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Bajo 4 1,0 1,0 1,0
Medio 73 19,0 19,1 20,1
Validos
Alto 307 80 79,9 100
Total 384 100 100
Figura 6

Graficos de barras de la dimensién valor de marca

Frecuencia

MEDIO ALTO

En latabla 9, se visualiz6 que un 79,95% de las personas encuestadas se ubican en un nivel

alto, mientras que el 19,01% estan ubicados en el nivel medio y solo el 1,04% en el nivel bajo. Por
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lo cual, se puede deducir que la mayoria de las damas de Lima Norte consideran que el uso del
storytelling se debe aplicar de manera frecuente como estrategia en aquellas marcas de ropa que
busquen dar a conocer sus valores y personalidad, asi como también generar conexion emocional
por medio de sus redes sociales, obteniendo asi valor de marca y logrando diferenciarse de su

competencia.

Tabla 10

Variable Ventaja Competitiva en Redes Sociales, Dimensién 2, Recomendacion de marca

(Preguntas 18 a la 21)

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Bajo 2 5 5 9
] Medio 42 10,9 10,9 19,0
Validos
Alto 340 88,5 88,5 100

Total 384 100 100
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Figura7

Gréficos de barras de la dimension recomendacion de marca

Frecuencia

En la tabla 10, el 88,54% las encuestadas se ubican en un nivel alto de la dimension de
recomendacion de marca. Por otro lado, el 10,94% se encuentran en un nivel medio y 0,52% en
un nivel bajo. Por ello, la mayoria de las damas de Lima Norte estan dispuestas a recomendar
aquellas marcas con las que se identifiquen y que ademas hayan generado una conexion emocional

entre cliente y marca luego de haber visualizado publicidad en las redes sociales.
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Tabla 11
Variable Ventaja Competitiva en Redes Sociales, Dimension 3, Posicionamiento de marca

(Pregunta 22 a la 25)

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Bajo 3 8 8 9
) Medio 45 11,7 11,7 12,5
Validos
Alto 336 87,5 87,5 100
Total 384 100 100
Figura 8

Gréficos de barras de la dimension posicionamiento de marca

Frecuencia

BAJO MEDIO ALTO

En latabla 11, se observé que un 87,50% las encuestadas se ubican en un nivel alto, lo cual
indica que la mayoria de las damas de Lima Norte estan de acuerdo que con la implementacion de

la estrategia de storytelling se logra generar interacciones dentro de las redes sociales, como
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comentarios positivos, compartidos y reacciones; mientras que el 11,72% se encuentran en un nivel
medio y un 0,78% en un nivel bajo. Por ello, se puede deducir que la mayoria de las damas de
Lima Norte consideran que el uso del storytelling genera conexion emocional y gracias a esta
estrategia se logra obtener interaccién entre la marca y el publico, logrando asi ventaja competitiva

y posicionamiento de la marca en el mercado.

3.1.3 Analisis inferencial (Rho - Spearman)
Tabla 12

Rangos del coeficiente de correlacion de Spearman.

Rango Nivel de correlacion
-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0,9a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7a-0,89 Correlacion negativa alta
-0,4 a-0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2a-0,39 Correlacion negativa baja
-0,01a-0,19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
+0,01a+0,19 Correlacion positiva muy baja
+0,2 a +0,39 Correlacion positiva baja
+0,4 a +0,69 Correlacion positiva moderada
+0,7 a +0,89 Correlacion positiva alta
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+0,9 a +0,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Recuperado de Correlacion entre Actividades de Interaccion Social Registradas con Nuevas
Tecnologias y el grado de Aislamiento Social en los Adultos Mayores por Martinez y Campos (2015).

Prueba de hipdtesis general
HO: El uso del storytelling no influye como ventaja competitiva en las redes sociales en

marcas de ropa para damas ubicadas en Lima Norte -2021.

H1: El uso del storytelling influye como ventaja competitiva en las redes sociales en

marcas de ropa para damas ubicadas en Lima Norte -2021.

Tabla 13

Analisis de la prueba de hipotesis general

VI VD
Coeficiente de correlaciéon 1,000 ,610**
VI Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de correlacién ,610** 1,000
VD  Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Segun el coeficiente de correlacion de Spearman, en la tabla 13 se observé una correlacion

positiva moderada al 0,610 y con un valor de significancia de 0,000, siendo este menor a 0,05; por
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lo cual se negé la hipotesis nula y se acepto la hipdtesis alterna, es decir que el uso del storytelling
influye como ventaja competitiva en las redes sociales en marcas de ropa para damas ubicadas en

Lima Norte -2021.

Prueba de hipotesis especifica 1
HO: El uso del storytelling no influye en el valor de marca para generar ventaja competitiva

en las redes sociales en marcas de ropa para damas ubicadas en Lima Norte -2021.

H1: El uso del storytelling influye en el valor de marca para generar ventaja competitiva

en las redes sociales en marcas de ropa para damas ubicadas en Lima Norte -2021.

Tabla 14

Analisis de la prueba de hipotesis especifica 1

Di1V1 VD
Coeficiente de correlacion 1,000 D5 7**
Dl—va'oar DeMarc oy, (bilateral) 000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de correlacion ~ ,557** 1,000
VI_Storytelling  Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Segun el coeficiente de correlacién de Spearman, en la tabla 14 se evidencié una
correlacion positiva moderada al 0,557, ademas se obtuvo un valor de significancia de 0,000,

siendo este menor a 0,05; por ende, se rechazo la hipétesis nula y se acepto la hipétesis alterna, es
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decir que el uso del storytelling influye en el valor de marca para generar ventaja competitiva en

las redes sociales en marcas de ropa para damas ubicadas en Lima Norte -2021.

Prueba de hipotesis especifica 2
HO: El uso del storytelling no influye en la recomendacion de marca para generar ventaja

competitiva en las redes sociales de marcas de ropa para damas ubicadas en Lima Norte - 2021.

H1: El uso del storytelling influye en la recomendacion de marca para generar ventaja

competitiva en las redes sociales de marcas de ropa para damas ubicadas en Lima Norte -2021.

Tabla 15

Analisis de la prueba de hipotesis especifica 2

D2V1 VD
. Coeficiente de correlacion 1,000 444>
D2_R§gcﬁiggamén Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de correlacion ~ ,444** 1,000
VI_Storytelling  Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Segun el coeficiente de correlacion de Spearman, en la tabla 15 se observé una correlacion
positiva moderada al 0,444 y con un valor de significancia de 0,000, siendo este menor a 0,05; por

ello se negd la hipdtesis nula y se aceptd la hip6tesis alterna, es decir que el uso del storytelling
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influye en la recomendacion de marca para generar ventaja competitiva en las redes sociales de

marcas de ropa para damas ubicadas en Lima Norte — 2021.

Prueba de hipotesis especifica 3
HO: El uso del storytelling no influye en el posicionamiento de marca generando asi ventaja

competitiva en las redes sociales en marcas de ropa para damas ubicadas en Lima Norte — 2021.

H1: El uso del storytelling influye en el posicionamiento de marca generando asi ventaja

competitiva en las redes sociales en marcas de ropa para damas ubicadas en Lima Norte — 2021.

Tabla 16

Analisis de la prueba de hipotesis especifica 3

D3V1 VD
Coeficiente de correlacion 1,000 ,468**
D3 Posicionam . 000
iento de marca 19 (bilateral) ,
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de correlacion ,468** 1,000
VI_Storytelling Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Segun el coeficiente de correlacion de Spearman, en la tabla 16 se evidencié una
correlacion positiva moderada al 0,468 y con un valor de significancia de 0,000, siendo este menor

a 0,05; con lo cual se rechazé la hipdtesis nula y se acepto la hipétesis alterna, es decir que el uso
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del storytelling influye en el posicionamiento de marca generando asi ventaja competitiva en las

redes sociales en marcas de ropa para damas ubicadas en Lima Norte - 2021.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1. Limitaciones:

Una de las principales dificultades que se detectd a lo largo del desarrollo de la
investigacion, fueron las investigaciones de referencias debido a que era dificil hallar alguna tesis
similar con relacion a las variables estudiadas, asi mismo encontramos fuentes desarrolladas en un
periodo mayor 5 afios, por lo cual se encontraban fuera del rango establecido y algunos tenian
acceso restringido. Otra limitacion que tuvimos se dio en la recopilacién de encuestas debido a la
cantidad de encuestadas. Ademas, debido a la pandemia surgio otra limitacion la cual fue no poder

realizar las encuestas de forma presencial.

4.2. Interpretacién comparativa

En el trabajo de investigacion titulado “Marketing de contenidos en el proceso de compra
online de prendas de vestir en mujeres de 25 a 35 afios de Lima Moderna”, segin Bazan y Ruiz
(2021), sostienen que las estrategias de marketing de contenidos deben ser orientadas a los clientes
considerando el contenido que dicho publico prefiere visualizar y escuchar, para de esta forma

tener un proceso cercano en la decisién de compra virtual.

Por ello, segun la investigacion realizada el marketing de contenidos tiene mayor impacto
cuando el contenido desarrollado toma en cuenta las preferencias y gustos del publico objetivo, asi
como también las historias o experiencias reales que dicho publico comparten a través de sus redes
sociales con las marcas de prenda de ropa, es decir, las marcas deben realizar diversas estrategias
de marketing de contenido incluyendo el uso del storytelling, debido a que segun la encuesta

realizada el 79.95% prefiere que las marcas de ropa desarrollen contenido en cual se incluyan
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historias reales ya que de esta forma existird una mayor conexion con el usuario, generando asi

valor de marca y obteniendo mayor ventaja competitiva.

Por otro lado, en la investigacion realizada titulado como “El storytelling en la publicidad
peruana: analisis de los spots publicitarios televisivos de la campana “Tu familia es perfecta, que
tu casa también lo sea” de Promart”, se quiere reforzar la relacion que existe entre el uso del
storytelling y la recomendacion de marca. Segun Zapata (2020) afirma que el uso del storytelling
permite que el usuario se identifique con la marca a través de relatos reales con la finalidad de

posicionar y recomendar la marca, obteniendo asi ventaja competitiva.

Por ello, en la investigacion desarrollada también se afirma que el uso del storytelling
influye en la recomendacion de marca dentro de las redes sociales; debido a que, el 88.54% de las
encuestadas prefieren recomendar aquellas marcas que generen conexion emocional, por esta
razon es indispensable que las marcas empleen esta estrategia ya que permitira que los usuarios se

identifiguen con las marcas, luego recomendarla en su circulo social.

Finalmente, en el trabajo de investigacion titulado “La influencia del storytelling
publicitario en las actitudes del consumidor, caso: Interbank”, segun el autor Rodriguez (2020)
indica que una de las estrategias de marketing publicitario que logran crear una conexién
emocional con el publico objetivo es el storytelling ya que permite generar posicionamiento de
marca, es de este modo que es importante contar con dicha estrategia ya que hoy en dia es un aliado
indispensable en el area de marketing de las marcas. Debido a que en la actualidad los relatos son

mas poderosos ya que generan una relacion emocional con los usuarios y logran entrar mas facil
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en la mente del consumidor, logrando asi ser una de las primeras opciones para el usuario al
momento de elegir una marca debido a que con dicha estrategia se podra permanecer durante un

mayor tiempo en la mente del consumidor, generando asi un posicionamiento de marca.

Con ello, segln los hallazgos del presente trabajo de investigacion realizado, se visualizo6
que el 87.50% de las encuestadas prefieren adquirir en aquellas marcas de ropa que generen una
conexion emocional con el usuario, ya que gracias esta conexion se puede generar un
posicionamiento de la marca. De este modo que al implementar la estrategia del storytelling, se
podra posicionar la marca en la mente de los consumidores y diferenciarse de la competencia

obteniendo asi ventaja competitiva con el fin de lograr que la marca se convierta en una lovemark.
4.3. Implicaciones

La investigacion realizada puede ser aprovechada como referencia para futuras
investigaciones en donde busquen ver la influencia del storytelling como ventaja competitiva en
las redes sociales. Asi mismo, dicha investigacion aportard aquellas marcas que estan en la
busqueda de nuevas estrategias digitales para diferenciarse de su competencia en las redes sociales,
tomando en cuenta asi al storytelling como una de las nuevas estrategias para generar ventaja

competitiva.

4.4 Conclusiones
Debido a los datos obtenidos en el instrumento empleado y al realizar un analisis

cuantitativo, se visualizé que el uso del storytelling influye como ventaja competitiva en las redes
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sociales en marcas de ropa para damas ubicadas en Lima Norte en el afio 2021, se obtuvo un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0,610 y con un valor de significancia de 0,000. De este
modo, al obtener dichos resultados, se concluy6 que aquellas marcas de ropa de damas ubicadas
en Lima Norte que empleen la estrategia del storytelling pueden obtener ventajas competitivas en
sus redes sociales, debido a que al generar este tipo de estrategia se lograra obtener valor de marca,

recomendacion y posicionamiento de marca.

Ademas, segun los resultados de la prueba correlacion de Spearman en la cual se obtuvo
un nivel de correlacion positivo moderado al 0,557, por ello se determind que el uso del storytelling
influye en el valor de marca para generar ventaja competitiva en las redes sociales en marcas de
ropa para damas ubicadas en Lima Norte. Por ende, segun las encuestadas se concluy6 que es
importante que las marcas de ropa deban emplear la estrategia del storytelling para que den a
conocer de forma mas clara la personalidad y valores de la empresa, con el objetivo de reforzar el

valor de marca dentro de las redes sociales.

Por otro lado, segun los resultados de la prueba de correlacion de Spearman, en donde se
tomo en cuenta la variable storytelling y la dimension recomendacién de marca se encuentran en
un nivel positivo moderado al 0,500. De este modo, se concluy6 que el uso de la estrategia
storytelling influye en la recomendacion de marca para generar ventaja competitiva en las redes
sociales de marcas de ropa para damas ubicadas en Lima Norte, esto permitié definir que las
encuestadas consideran recomendar aquellas marcas que realicen contenido como el storytelling
dentro de sus redes sociales ya que con dicha estrategia logran experimentar una conexion afectiva

y conductual. Es por ello que es indispensable que las marcas de ropa para damas realicen este tipo
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de estrategias como el storytelling ya que permitira conmover, y tener cercania con el usuario para

posteriormente puedan recomendar la marca y crear una ventaja competitiva.

Finalmente, segun los resultados de la prueba de correlacion de Spearman, en donde se
tomo en cuenta la variable del storytelling y la dimension posicionamiento de marca se encuentra
en un nivel positivo moderado al 0,468; se concluyo que el uso del storytelling influye en el
posicionamiento de marca generando asi ventaja competitiva en las redes sociales en marcas de
ropa para damas ubicadas en Lima Norte; debido que al implementar estrategias como el
storytelling se lograra obtener mayor cantidad de mensajes positivos para la marca y de esta forma
ayudara a posicionarla dentro de las redes sociales; asi mismo, el uso de esta estrategia lograra
despertar emociones en los usuarios e incentivar a realizar comentarios, reacciones, entre otras
interacciones. De este modo, si se hace uso de este contenido innovador la marca podra tener
cercania con los usuarios, logrando asi un posicionamiento de la marca en Lima Norte, ademas de
ser considerada como primera opcion de compra; por ello, este tipo de estrategia debe tomar en
cuenta aquellas marcas de ropa ubicadas en Lima Norte que buscan diferenciarse y generar ventaja

competitiva.
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STORYTELLING

4. Al visualizar publicidad en
donde se utiliza el storytelling.
¢Usted se logra identificar con la
marca de ropa?

Grado de interés y

5. ¢Preferiria usted visualizar
publicidad en donde se use el
storytelling en vez de ofertas
promocionales?

Valores:

TD=1
ED=2
NA/ND =3
DA=4
TA=5

CS:Casi nunca

U:
Usualmente no

O:
Ocasionalment
e

Con_tenlc_lo de atraceion 6. ¢Qué tan de acuerdo esta con
historias respecto a que las marcas generen
Método innovador que publicidad a  través  del
utilizan las marcas storytelling?
para dar a conocer un
contenido destacado y 7. ¢Considera que las marcas que
eficaz con el objetivo Nivel para apuestan por el storytelling
de cautivar y conmueven y por consiguiente
conservar al publico conmover logran mayor cercania con sus
(Pérez, 2021). clientes?
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8. ¢Estaria de acuerdo en adquirir UN:
productos de una marca de ropa | Usualmente no
que I_a _haya conmovido a tra\_/es’)de CN- Casi
publicidad como el storytelling~ siempre
9. ¢Considera importante el uso
del storytelling en la publicidad Valores:
digital para despertar emociones
. . ; CN=1
Interaccion con los Publicidad en los usuarios?
usuarios Emocional UN = 2
10. ;(Considera usted y toma en 0=3
cuenta publicidad que le genere
Es el contacto que emocién con la marca de ropa? u=4
tiene el cliente con la cS=5
marca a traves de sus 11. Luego de visualizar publicidad
diferentes plataformas utilizando el storytelling y sentirse
en donde también identificada con la marca de ropa sI- Sin
i ienci Reacciones ; i isi L
influye la experiencia ¢ Estaria (_je acuerd_o en visitar las importancia
redes sociales de dicha marca?
Correa Nicho A. ; Egoavil Valverde H. Péag.
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que haya tenido con la
marca. (Ortega,s.f)

12. Al visualizar una publicacion
de la marca donde se utiliza el
storytelling ¢Lo incentiva a
generar algiin comentario?

13. (Estaria de acuerdo en

DI: De poca
importancia

MOI:
Moderadamen
te importante

. . . I: Importante
difundir en sus redes sociales una P
publicacion de la marca que haya MI: Muy
logrado generar alguna emocion? importante
14. ;Considera usted que con la
finicid | ayuda del storytelling la marca de Valores:
Definicion Conceptua ropa podra dar a conocer de una si=1
Valor de marca manera mas clara los valores que DI =2
la hacen Unica y la logran
Las ventajas competitivas son diferenciar de la competencia? MOI =3
VARIABLE un conjunto de acciones que c d dentidad d =24
realiza una empresa para|—> Un grupo de entidad de 15 OUe tan imbortant |
DEPENDIENTE: : , cualidades como marca - ¢Que tan Importante es que las _
enfrentarse y diferenciarse MI =5
o a g lealtad de marca, marcas de ropa ofrezcan
con t res_pe; ’ et | calidad percibida, beneficios  emocionales  para
competencia. Fore ,O’ 56 ebe conciencia del nombre generar ventaja competitiva ante
ir hallando y adecuandose de " N:Nunca
) de |a marca 0 otras marcas”
manera continua las
Correa Nicho A. ; Egoavil Valverde H. Péag.
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VENTAJA diferentes
COMPETITIVA
EN REDES

SOCIALES

tendencias y

variaciones que existan en el
mercado (Llamas, 2016).

asociaciones de la
marca, es un valor
agregado que la
empresa otorga a un
producto o servicio,
con el fin diferenciarse
de la competencia.

Imagen de marca

16. ¢ Considera que toda marca de
ropa debe implementar
storytelling en su publicidad para
aportar a su imagen de marca en
las redes sociales?

R: Raramente

O:
Ocasionalment
e

F: Frecuente

_ 17. ¢Con qué frecuencia observa MF: Muy
(Coriat, 2017) que las marcas de ropa trabajanen | frecuente
su imagen corporativa para poder
diferenciarse de la competencia?
Valores:
Recomendacion de 18. (Estaria de acuerdo que la
marca marca de ropa utilice su historia
para reforzar su imagen como N=1
N _ marca? R= 2
Es el éxito final de
haber logrado  una 19. Después de visualizar una 0=3
conexion significativa marca de ropa a través de sus Fo4
entre  empresa 'y redes sociales y vivir emociones
consumidor, esto Afectivo debido a sus publicidades, MF =5
involucra  que el ¢Recomendaria la marca a sus
cliente  recomiende conocidos?
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alguin  producto o
servicio a su entorno
social por su
experiencia de compra
y con la marca (Arcila,
2020).

Conductual

20. Después de realizar alguna
compra a través de sus redes
sociales debido a la publicidad
visualizada ¢Se ha visto motivada
para recomendar dicha marca de
ropa?

21. Luego de visualizar publicidad
de la marca de ropa, realizar la
compra y vivir la experiencia
brindada ¢Estaria de acuerdo en
recomendar la marca de ropa?

Posicionamiento de
la marca

Es el lugar
diferenciado que
ocupa la marca en la
mente del consumidor,

Engagement

22. (Estd de acuerdo que la
cantidad de comentarios positivos
ayuda a posicionar la marca en las
redes sociales y en la mente del
consumidor?

23. ¢ Considera importante que los
clientes comenten y compartan los
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tomando en cuenta los contenidos publicados en las redes
atributos y beneficios sociales de las marcas de ropa?
de un producto o

servicio,

24. ¢Considera usted que el uso
del storytelling podria contribuir
en generar un mayor
posicionamiento de la marca de
ropa, logrando convertirse en una
lovemark?

diferenciandola de
otras marcas (Castafio
y Garcia, 2017).

25. Si encontrara publicidad en las
redes sociales con la cual sienta
conexion emocional ya que cuenta
una historia real (Qué tan de
acuerdo estaria en reemplazar su
marca de ropa favorita?

Lovemarks

Correa Nicho A. ; Egoavil Valverde H. Péag.
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ANEXO 3. CONVERSION DE ESCALA DE LIKERT A ESCALA DE BAREMOS

Dimension 1 - Conexién con los usuarios

Mayor puntuacion 20
Menor puntuacién 4
Rango 16
Amplitud 5,33
Nivel Intérvalo
Escala Baja 4-9
Escala Media 10-15
Escala Alta 16 - 20

Dimension 2 - Contenido de historia

Mayor puntuacion 20
Menor puntuacién 4
Rango 16
Amplitud 5,33
Nivel Intérvalo
Escala Baja 4-9
Escala Media 10-15
Escala Alta 16 - 20
Correa Nicho A. ; Egoavil Valverde H. Pag.
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Dimensién 3 - Interaccién con los usuarios

Mayor puntuacion

Menor puntuacién

Rango
Amplitud

Nivel
Escala Baja
Escala Media

Escala Alta

25
5

20
6,7

Intérvalo

5-11
12-18
19-25

Dimension 4 - Valor de marca

Mayor puntuacion

Menor puntuacion

Rango

Amplitud

Nivel
Escala Baja
Escala Media

Escala Alta

20

16
53

Intérvalo

4-9
10- 15
16 - 20

Baremos Dimensién 5
Mayor puntuacion

Menor puntuacién

Rango

Amplitud

20

16
53
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[ | et

Nivel Intérvalo
Escala Baja 4-9
Escala Media 10-15
Escala Alta 16 - 20

Baremos Dimension 6

Mayor puntuacion 20
Menor puntuacién 4
Rango 16
Amplitud 53
Nivel Intérvalo
Escala Baja 4-9
Escala Media 10-15
Escala Alta 16 - 20
Correa Nicho A. ; Egoavil Valverde H. Pag.
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ANEXO 4. INSTRUMENTO PARA RECOLECCION DE DATOS
Estimada participante,

Nos es grato dirigirnos hacia usted y agradecerle por su tiempo brindado, el cuestionario
realizado tiene como objetivo obtener informacion sobre el uso del storytelling como ventaja
competitiva en las redes sociales. Queremos que focalice toda su atencion en cada una de las
preguntas del cuestionario para que la respuesta que emita sea fidedigna y de total confianza.
La informacion que se retna tiene como principal objetivo ser analizada y utilizada en nuestro
trabajo de investigacion.

iMuchas por su colaboracion!

PARTE I: INFORMACION SOCIODEMOGRAFICA

1.  Edad: 0 Superior Técnica
0 18 a 24 afos o0 Superior Universitaria
0 25a 30 afos 4. Ingreso promedio:
2. Distrito: 0 450 a 940 soles
0 Independencia 0 950 a 1200 soles
0 Puente Piedra 0 1300 amas
o Comas 5. ¢Qué red social usa con
mayor frecuencia?
o Carabayllo
0 Facebook
0 Los Olivos
0 Instagram
0 San Martin de Porres.
o Tik Tok
3. Grado académico:
0 Snapchat
0 Secundaria
o Twitter
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Instrucciones:
Las preguntas que se presentaran a continuacion cuentan con cinco (5) alternativas de respuesta,

responder segun su criterio:

e Seleccione la casilla correspondiente que se ajuste a su criterio

e Por favor, no deje ningun item sin responder de este modo existira mayor confiabilidad

en los datos recabados.

e Sisurge alguna duda, no dude en consultarnos, quedamos atentas para poder ayudarla.

*El storytelling es una técnica de marketing en la cual se basa en que una marca da a
conocer un mensaje relevante a través de una historia con el fin de cautivar, generar

emociones y conectar con los clientes.

PARTE Il: CUESTIONARIO

1. ;Considera usted que un mensaje publicitario de marca de ropa puede quedar claro en
menos de 20 segundos?

a)  Totalmente en desacuerdo

b)  En desacuerdo

C) Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo

d) Deacuerdo

e) Totalmente de acuerdo
2. ¢Esta de acuerdo que el uso del storytelling lograra cambiar la percepcién que tienen los
usuarios en las marcas de ropa?

a)  Totalmente en desacuerdo

b)  Endesacuerdo

c) Nideacuerdo / Ni en desacuerdo

d) Deacuerdo

e) Totalmente de acuerdo
3. ¢Considera que el storytelling genera mayor conexion emocional que un spot informativo
en donde solo se muestran los atributos de la marca de ropa?

a)  Totalmente en desacuerdo

b)  Endesacuerdo

c) Nideacuerdo/ Ni en desacuerdo

d) Deacuerdo
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€)

Totalmente de acuerdo

4. Al visualizar publicidad en donde se utiliza el storytelling. ¢ Usted se logra identificar con
la marca de ropa?

a)
b)
c)
d)
€)

Casi nunca
Usualmente no
Ocasionalmente
Usualmente
Casi siempre

5. ¢Preferiria usted visualizar publicidad en donde se use el storytelling en vez de ofertas

promocionales?
a)
b)
c)
d)
e)

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

6. ¢ Qué tan de acuerdo esta con respecto a que las marcas generen publicidad a través del

storytelling?
a)
b)
c)
d)
e)

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

7. ¢ Considera gue las marcas que apuestan por el storytelling conmueven y por consiguiente
logran mayor cercania con sus clientes?

a)
b)
c)
d)
e)

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

8. ¢Estaria de acuerdo en adquirir productos de una marca de ropa que la haya conmovido
a través de publicidad como el storytelling?

a)
b)
c)
d)
e)

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

9. ¢Considera importante el uso del storytelling en la publicidad digital para despertar
emociones en los usuarios?

a)
b)

c)

Sin importancia
De poca importancia
Moderadamente importante
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d)  Importante
e)  Muy importante

10. ¢Considera usted y toma en cuenta publicidad que le genere emocién con la marca de

ropa?
a) Casinunca
b)  Usualmente no
c) Ocasionalmente
d)  Usualmente
e)  Casi siempre

11. Luego de visualizar publicidad utilizando el storytelling y sentirse identificada con la

marca de ropa ¢Estaria de acuerdo en visitar las redes sociales de dicha marca?

a)  Totalmente en desacuerdo
b)  En desacuerdo

c) Nide acuerdo / Ni en desacuerdo

d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

12. Al visualizar una publicacién de la marca donde se utiliza el storytelling ¢Lo incentiva

a generar algin comentario?
a) Casinunca
b)  Usualmente no
c) Ocasionalmente
d)  Usualmente
e)  Casisiempre

13. ¢Estaria de acuerdo en difundir en sus redes una publicacion de la marca que haya

logrado generar alguna emocion?
a)  Totalmente en desacuerdo
b)  Endesacuerdo
c) Nideacuerdo/ Ni en desacuerdo
d) Deacuerdo
e) Totalmente de acuerdo

14. ;Considera usted que con la ayuda del storytelling la marca de ropa podra dar a conocer
de una manera mas clara los valores que la hacen uUnica y la logran diferenciar de la

competencia?
a)  Totalmente en desacuerdo
b)  Endesacuerdo
c) Nideacuerdo/ Ni en desacuerdo
d) Deacuerdo
e) Totalmente de acuerdo

15. ¢Qué tan importante es que las marcas de ropa ofrezcan beneficios emocionales para

generar ventaja competitiva ante otras marcas?
a)  Sinimportancia
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b)  De poca importancia

c) Moderadamente importante

d)  Importante

e)  Muy importante
16. ¢ Considera que toda marca de ropa debe implementar storytelling en su publicidad para
aportar asi a su imagen de marca en las redes sociales?

a)  Totalmente en desacuerdo

b)  Endesacuerdo

c) Nide acuerdo / Ni en desacuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo
17. ¢Con qué frecuencia observa que las marcas de ropa trabajan en su imagen corporativa
para poder diferenciarse de la competencia?

a) Nunca

b) Raramente

¢) Ocasionalmente

d) Frecuente

e) Muy frecuente
18. ¢Estaria de acuerdo que la marca de ropa utilice su historia para reforzar su imagen
como marca?

a)  Totalmente en desacuerdo

b)  Endesacuerdo

c) Nide acuerdo / Ni en desacuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo
19. Después de visualizar una marca de ropa a traves de sus redes sociales y vivir emociones
debido a sus publicidades, (Recomendaria la marca a sus conocidos?

a)  Totalmente en desacuerdo

b)  En desacuerdo

c) Nide acuerdo / Ni en desacuerdo

d) Deacuerdo

e) Totalmente de acuerdo
20. Después de realizar alguna compra a través de sus redes sociales debido a la publicidad
realizada ¢Se ha visto motivada para recomendar estad marca de ropa?

a)  Totalmente desmotivado

b)  Desmotivado

c)  Nimotivado ni desmotivado

d) Motivado

e)  Totalmente motivado
21. Luego de visualizar publicidad de la marca de ropa, realizar la compra y vivir la
experiencia brindada ¢ Estaria de acuerdo en recomendar la marca de ropa?
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Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

22. ;Esta de acuerdo que la cantidad de comentarios positivos ayuda a posicionar la marca
en las redes sociales y en la mente del consumidor?

a)
b)
c)
d)
e)

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

23. ¢Considera importante que los clientes comenten y compartan los contenidos
publicados en las redes sociales de las marcas de ropa?

a)
b)
c)
d)
€)

Sin importancia

De poca importancia
Moderadamente importante
Importante

Muy importante

24. (Considera usted que el uso del storytelling podria contribuir en generar un mayor
posicionamiento de la marca de ropa, logrando convertirse en una lovemark?

a)
b)
c)
d)
e)

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

25. Si encontrara publicidad en las redes sociales con la cual sienta conexion emocional ya
que cuenta una historia ¢Qué tan de acuerdo estaria en reemplazar su marca favorita de

ropa?
a)
b)
c)
d)
e)

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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VARIABLES DIMENSIONES INDICADOERES PRECUNTAS ESCALA LIKERT
a)  Totalmente en desacuerdo
1. ;Conzidera usted que un manszje publicitario de marea b) En desacuerdo - )
de ropa pueds quedar clarc an mencs da 20 segundes? €} Mide acuerds [ en desacuerdo
= : d)  Deacuerdo
Tranzmizion clara g]  Totalmente de acuerde
del menzaje z)  Totalmente an desacuerdo
2. ;Esta de acuerde que el uso del stervtelling logrard b)  Endeszcusrdo
cambiar la percepeion que tienen los usuaries en las ) Nide acuerdoa /N1 en desacuerdo
mareaz de ropa? d)  Deacuerdo
Conexién con los 2]  Totalmente de acuerde
usumarioz z)  Totalmente an desacnerdo
3. ;Conzidera que el storytelling genera mayor conexicn |b)  En desacuerdo
emocional que un spot informativo en donde solo 22 ) MWide zcuerds / Wi en desacuerdo
muestran los atributos de la marca de ropa’ d)  Deacuerdo
. i g] Totalmente de acuarde
Conexion emocional —
z) Casimmca
4. Al viznzlizar publicidad en dénde se utiliza 2] b}  Usualmante no
storvtelling. ;Usted se logra idenfificar con lamarcade  |€)  Ocasicnalmente
ropa’ d)  Usualmante
2] (Caslzsiampre
z)  Totalmente en desacuerdo
5. ;Preferinia usted visualizar publicidad en donde s2 uss v E:eax]tfdd: Wi en des d
2l storytelling en vaz de ofertas promocionales? :]) [ieean - en desamarse
y  De acuerde
Grado de interds ¥ 2]l Totalmente de acuerdo
atracecion z)  Totalmente en deszcnerds
6. ;QJus tan d.e lacuerda Emtai conrespecte a que lzs marcas I:J]) .E?;:z?fﬁ 35 en desacuerde
genaren publicidad a traves del storvtelling” d) Deamerdo
Contenido de g)  Totalmente de acuerde
VARIAELE hiztoriaz z) Totalmente an desacusrdo
INDEPENDIENTE: 7. ;Conzidera gue laz marcas que apuestan por el b)  En deszensrdo
sterytelling commueven y por consiguiente logran maver |¢)  Nide acuerdo / Wi en desacuerde
STORYTELLING cercania con sus clientes? d)  Deacuerdo
Nivel para 2] Totalmente de acuerde
CONMOVEr z)  Totalmente en desacuerdo
8. ;Estaria da acuerdo en adquinr productos de una b)  En deszcusrdo
marea de ropa que lz hayz commonido 3 fravés de ) MWide zcuerds /N1 en dazacuerdo
publicidad comao el storytellng? d)  Deacuerdo
z]  Totalmente de acusrde
3l  Sinimportancia
9. ;Conzidera impaortante el uso del storytellmg en la b)  De poca impertancia
publicidad digital para despertar emociones en los c)  Moederadamaente impertanta
usuariosT d)  Imporfants
Publicidad g)  Muy important
Emacional z) Casimmea
10. ;Considera usted v toma en cuenta publicidad que lz v ..,au_a_lmente e
S - ¢} Ocasionalmente
geners emocion con la marea de ropa’” 4 Usulmants
2] Caszizismpre
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11. Luazo de visualizar publicidsd utilizanda el 2 Totalments an desacuerda
. 4 T i b)  Endeszcusrds
Interaccion con loz storvtelling v sentirse 1dentificada con la marca ds ropa - - )
. . L. . X ¢)  Mideacuerdo / Mien desacusrdo
uznarioz ;Estaria d= acuerde en vizitar las redes sociales de dicha d
- ) Deacuerdo
= g)  Totalmente de acuerds
a) Casimmea
12, Al visualizar unz publicacion de lamarca donde se |b)  Usualmente no
BReacciones utilizz 2l steryielling ; Lo incantiva 2 generar alsim ¢)  Oecasionalmente
comentario” d)  Usualmente
2] Cazlziempre
a) Totalmente an desacuerda
13. ;Estaria de acuerde en difindir en sus rades sociales |b)  En desacuerdo
mna publicacién da 1z marea qua hava logrado generar ¢)  Nide acuerdo / Nien desacuerde
alzma emocion? d)  Deacuerdo
2]  Tetalmente de acuerde
14, ;Considera ustad que com la ayuda del stortelling la 7 T . zute 21 desacuardo
. ; b)  Endesacuerdo
marea de repa pedra dar a conocer de 1ma manara mas - - )
- ¢)  Mideacuerde /NMien desacuerde
clara los valores que |z hacen vnica v 1a logran d D 4
diferenciar da la compeatancia? ) ® ammerce
Tdentidad de marca 2]  Totalmente de acuerde
a) Sinimportancia
13, Qg tan importante s gue las marcas de ropz b) Depoca importancia
ofrezcan beneficios emocionzles para generar ventaja ¢)  Moderadamsnte importants
competitiva ants ofras marcas? dy Importants
Valor d e) Aoy imporiants
Aot de marea z)  Totalmente en desacuerds
16, ;Conzidera que toda marea da ropa debe mmplementzr (b)) En deszenerds
stervtelling en su publicidad parz aportar a suimagen ds [¢)  Mide acoerde /1M1 en desacuerde
marez en las redss sociales” dy Deacuerdo
2]  Totalments de acuerdo
Imagen de marca
a) MNmea
17. ;Con que frecuencia obzarva gue las marcaz deropa  |b)  Raramente
trabajan en su imagen corperativa para poder ¢)  Oecazionzlments
diferenciarze de la competancia” d)  Frecusnte
2] DNluy frecuente
a) Totalmente an desacuerda
13, ;Estariz de acuerde que la marea de ropa ufilice su b En desacnerdo - )
o - ¢)  Nide acuerdo / Nien desacuerde
hiztoria para reforzar su imazen como marea”
d)  Deacuerdo
Afecti 2]  Tetalmente de acuerde
Adective a)  Totalments en desacuerds
1%, Despuss de visualizar una marca deropaatraves de |k} En desacuerdo
VARIABLE sus redes sociales ¥ vivir emeciones debido 2 sus ¢)  Mide acuerdo / MNien desacuerde
DEPENDIENTE: publicidades, ;Recomendania la marca 2 sus conocidos? |d)  De acuerde
Recomendacion de 2]  Totalmente de acuerde
VENTAJA COMPETITIVA marea 23] Totalmente desmotivade
ENREDES SOCTALFS 20, Dezpuss de realizar zlzima comprz 2 fraves de sus b) Desmotvade
redss socialss dsbido 2 la publicidad visnalizada jSeha  [¢)  Mimotreado m desmotivade
visto motivada para recomendar dichz marez de ropa’ dy  DMlotivado
Conductual g  Totalmente metivado
endus z)  Totalmente en desacuerds
21. Luego de vizuzlizar publicidad de la marez de repa,  [b)  En deszeuerds
realizar la compra v vivir la experienciz brindada ;Estariale)  Mide acuerds /Wi en desacuerdo
de acuerds su recomendar |z marea de ropa’ dy Deacuerdo
2]  Totalments de acuerdo
z) Totalmente an desacuerds
22, ;Estd de zcuerdo que la canhidzd da comentarios b)  Endeszcusrdo
positives aynda apesicionar la marea en las redss sociales (2] Wi de acoerdo / i en desacuerde
v en la mente del consumidor? d) Deacuerdo
Engazement 2]  Totalmente de acuerdo
E) in impartancia
7 Smi -
23. ;Considara impertante que los clientes comenten v (b} De poca impertancia
compartan les contenidos publicades en la redes zociales |¢)  Mlederadamente impertante
de laz marcas de ropa’ dy Importants
Pozicionamiento de la g)  Muy importante
marea E) ente en desacu
) Totalm d erdo
24 ;Considera usted que el uzo del storytellmg podria b)  En deszeuerdo
comfribuir en generzr un mayor posiclonamisnto de la ¢)  Mideacuerde / M1 en desacusrdo
marca de repa, logrande comvertirss en una lovemark?  [d)  De acnerde
L s 2]  Totalmente de acuerde
OVEmar] ]
13, 81 encontrara publicidad en las radas socizlsz conla :j) En des :ﬁu;ida.acuerda
cual sienta conexion emocionzl vz que cusntz wma T - )
. . . ¢} Midezcuerde /i en deszcusrds
historia real ; (Jus tan de acuerdo estania en reemplazar =u 4) Deamerdo
P
marca de ropa favarita? 2]  Totalmente de acuerdo
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ANEXO 6. ENCUESTA - VIRTUAL

Cuestionario sobre el Storytelling como
ventaja competitiva en las redes sociales
en las marcas de ropa en Lima Norte

Estimada Participante:

Mos es grato dirigimos hacia usted y agradecerle por su tiempo brindado, el presente
cuestionario tiene como proposito recabar informacion sobre el storytelling como ventaja
competitiva en las redes sociales Alleer cada una de ellas, queremos que concentre su
atencion de manera que |a respuesta que emita sea fidedigna y confiable. La informacion
que se recabe tiene por objetive la realizacion de un trabajo de investigacion relacionados
con dichos aspectos.

iMuchas gracias, por su valiosa colaboracién!

INSTRUCCIONES b4

INFORMACKIN SOCIODEMOGRATICA =
Las quesep a i i6n cuentan con cinco (3) shernativas de respuesta, responder
segln au criterio:

DaRCrpHon (apclanal}

- Seleccione |a casilla corespondiente que se zjuste 2 su criteria

Distritn ™ - Por faver, ne deje ningun item sin responder de este modo existiré mayor confiabilidad en los dates
. reczhades.
(J Inacnendancia - 5i surge zlguns duds, no dude en consultames, quedamos atentss para poder ayudarla
() Los Divas Concepto: El storytelling es una técnica de marketing en la cual se basa en que una marca da a conocer un
) Camas mensaje relevante a través de una historia con el fin de cautivar, generar emociones y conectar con los
- clientes.

() Posrta Pladra

) camsaps Después de |2 seccién 3 I a la siguiente seccion -

(7)) San Martin 6s Pomes

Edad™
DATOS PARA EL ESTUDIO x
BREFEEFLES

. Descripeién (peional)
aeazzence

1. jConsidera usted que un mensaje publicitario de marca de ropa puede quedar claroen  *

menos de 20 segundos?

Grado Académico *

(7 Scunzariz

- (7 Totalmente en desacuerdo
() Sugsrior Téenkeo

() Supsrior Universitasia () Endesacuerdo

) Nide acuerdo ni en desscuerdo
Ingreso Sromedio * -
| Deacuerdo
) #50a9ETacias
- () Totalmente de acuerdo
~) 9501200 soles -
) 1300 amés
2. ;Esta de acuerdo que el uso del storyielling lograra cambiar la percepcion gue tienenlos

40ué r=d sacial usa can mayar frecuenzia? * usuarios en las marcas de rapa?

[] Fazasazk Totalmente en desscuerdo
L tnsteoram | Endesacuerdo
[ ot
| Mide acuerda ni en deszcusrde
[[] snag<hat
[ Twertar D acuerda
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ANEXO 7. VALIDACION DE EXPERTOS

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

STORYTELLING COMO VENTALSA COMPETITIVA EN LAS REDES SOCIALES

Titulo de |a investigacion: EMMARCAS DE ROPA PARA DAMAS UBICADAS EM LIMA MORTE - 2021

Linea de investigacion:

apellidos y nombres del experto: GONZALES AMAMPA LUIS OMAR

wariables storytelling v ventaja competitiva en redes

El instrumento de medicidn pertenece a la variable: .
sociales

Madianta ls matriz de evaluacion de expertes, Ud. tiens la facoltad de evaluar cada una de B preguntas marcande con una “x7 en ks

ealurmnas de S o N0, Asimismo, le echartarmas en la carreccion de los tems, indicanda sus ohservadianes yfa sugerencias, con la
finalidad de mejorar la coherenda de las preguntas sabre la variable en estudio.

Aprecia

items Preguntas + Observaciones
1] NO
1 LClinstrumenta de medicidn presenta el disefo adecusado? 4

SClinstrumenta de recaleccion de dates Gene relacian con el
titulo de Fa investigacian?

ALn alinstrumentn de recoleccidn de datos we mencionan las
wariables de investigacion?

AClinstrumento de recoleccion de datos facilitars el logra de los
abjetivas de la investigacion?

SClinstrumenta de recaleccion de dates se relaciona con kas
wariables de estudin?

ZLa redaccidn de las preguntas tienen un sentido coherente y no
actan sespadas?

dCade una de las preguntas del instrumento de medicidn se
relaciona con cada uno de los slementos de los indicadores?

A0l dEeia dal instrumants de medician facilitard el andlivis ¢
procesamento de datos?

J5on entendibles kas altermativas de respuesta del instruments
de madicion?

0 AElinstrumento de medicién serd accesible a la poblacidn sujeta X
de estudia?

11 SClinstrumenta de medicidn @5 clara, préecsa ¥ sendlls de X
responder para, de esta manera, abtener los dates requeridos?

SUEErencias:

Firma del experto:

Correa Nicho A. ; Egoavil Valverde H. Pag.
81



UPN “STORYTELLING COMO VENTAJA COMPETITIVA EN LAS REDES SOCIALES EN MARCAS
UNIVERSIDAD DE ROPA PARA DAMAS UBICADAS EN LIMA NORTE - 2021~
:E.III'I'E
-
| MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS
T»___A-_. e T T - -
Titulo de la investigacion: I
!
Linea de investigacion:
Apellidos y nombres del experto: CoRal !_‘.QP—‘WT‘: ;@ ‘2 !!'*OA\IO
El instrumento de medicion pertenece a la variable: ::g:;llmg ¥veniaja compatitiva sn.nedes
Mediante |a matriz de evaluacién de expertos, Ud. tlene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x" en las |
columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de Jos items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la
finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio,
| Aprecia
Items Preguntas Observaciones
si | nO
1 | ¢ instrumento de medicién presenta el disefo adecuado? | X
2 SEl instrumento de recoleccion de datos tlene relacidn con el titulo de >
la Investigacion? \(
3 LEn el instrumento de recoleccidn de datos se mencionan las variables
de Investigacion? ‘\C
a | ¢El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de los i
objetivos de la investigacidn? X
s {E! instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las variables
| de estudio? X‘
6 | {La redaccién de las preguntas tienen un sentido coherente y no estan
sesgadas? )C
7 {Cada una de las preguntas del instrumento de medicidn se relaciona
con cada uno de los elementos de los indicadares? A
s LEl disefho del instrumento de mediddn facilitara el andlisis y i
procesamiento de datos? /(
9 {Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de
i medicién? )C
| 10 ¢El instrumento de medicidn sera accesible a la poblacion sujeto de )(\
estudio?
1 {B instrumento de medicién es claro, preciso y sencillo de responder x,
para, de esta manera, obtener los datos requeridos? Pt ]
| Sugerencias:
Firma del experto:
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