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Resumen

La presente investigacion pretendié determinar la relacion entre la transmedia
storytelling y la intencion de compra del cliente de Olivia boutique de la ciudad de
Trujillo — 2023. Para ello, la metodologia utilizada fue tipo descriptiva, enfoque
cuantitativo, disefio experimental, nivel correlacional, corte transversal y la muestra
estuvo conformada por 354 seguidores de su perfil en la red social Instagram. El
instrumento que se aplico para la recoleccion de datos fue un cuestionario debidamente
validado por tres expertos en la materia y su confiabilidad fue medida por alfa de
Cronbach determinando significancias mayores a 0.800. Los resultados obtenidos
evidenciaron que los encuestados califican el uso de la transmedia storytelling con nivel
53.11% bueno, 38.42% regular y 8.47% malo; por otro lado, la intencién de compra
muestra un nivel 52.54% alto, 39.27% medio y 8.19%. Es asi que se determind que la
relacion entre la variable transmedia storytelling e intencion de compra es positiva, alta
y estadisticamente significativa, ya que se obtuvo con Rho de Spearman de 0.927 y un
p-valor de 0.000. lo que indica que, mientras las estrategias del uso de la transmedia

storytelling mejoren, aumentard la intenciéon de compras en potenciales clientes.

Palabras Claves

Transmedia storytelling, intencién de compra, boutique, Trujillo, Instagram,

redes sociales
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 Realidad problematica

La narrativa transmedia, o transmedia storytelling, es una estrategia para
desarrollar historias que se extienden a través de multiples plataformas y medios de
comunicacion. En lugar de simplemente adaptar el contenido a distintos formatos,
cada medio incorpora elementos originales que enriquecen la experiencia y

fomentan una mayor inmersion del publico.

El concepto fue introducido por Henry Jenkins en 2003, quien sefialdo que
una narrativa transmedia no consiste solo en trasladar una historia de un formato a
otro (como de una pelicula a un libro), sino en aportar informacidon Unica y
complementaria en cada plataforma (Torres et al, 2022). Un ejemplo destacado de
este enfoque es la franquicia The Matrix, que expandié su universo narrativo
mediante peliculas, comics, videojuegos y cortometrajes animados, interconectando

sus relatos sin repetir informacion.

De acuerdo con diversos investigadores, como Scolari (2014, 2016), la
narrativa transmedia se caracteriza por una serie de elementos fundamentales como
la expansion del relato en multiples medios y plataformas, participacion activa del
publico, uso de tecnologias digitales, distinguiéndose de otros modelos narrativos
como la narrativa lineal, que cuenta una historia cronoldgica, y la no lineal, que no
sigue un orden y permite saltos temporales. La historia puede avanzar y retroceder

en el tiempo.
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Uno de los rasgos esenciales de la narrativa transmedia es su expansion a
multiples plataformas. A diferencia de una historia convencional que se desarrolla
en un solo medio, la transmedia se distribuye en diversos formatos, como redes
sociales, videojuegos, comics, series web y podcasts (Torres et al, 2022). Lo
fundamental es que cada plataforma no se limita a repetir la misma informacion,
sino que aporta contenido Unico que complementa y enriquece el universo
narrativo. Esta diversificacion no solo amplia la historia, sino que también favorece
una mayor inmersion y compromiso del publico. Al permitir que la audiencia
explore el relato desde diferentes perspectivas, se mantiene su interés durante mas

tiempo y se fortalece su conexion con la historia.

Otra caracteristica clave es la participacion activa del publico. Los
espectadores dejan de ser receptores de contenido para convertirse en participantes
en la evolucion de la historia, ya sea interactuando con ella o incluso creando nuevo
material relacionado. En este sentido, surge el concepto de prosumidor (productor y
consumidor simultdneamente) (Torres et al, 2022), que describe a aquellos
seguidores que contribuyen con teorias, material adicional y experiencias

colaborativas que amplian la narrativa.

Otro elemento distintivo es su estructura narrativa fragmentada y no lineal.
A diferencia de los relatos tradicionales, que siguen una secuencia cronologica con
inicio, desarrollo y desenlace, la transmedia presenta la historia de manera dispersa
en diferentes plataformas. De este modo, los usuarios pueden acceder a diversas

partes del relato en distintos formatos y reconstruirlo segin su propio recorrido,

11
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descubriendo nuevas historias en diferentes plataformas digitales como YouTube,

Instagram, Facebook y también paginas web.

El uso de tecnologia digital y redes sociales juega un papel crucial en la
narrativa transmedia. Gracias a los avances tecnoldgicos, estas historias conectan
con la audiencia de manera innovadora, empleando estrategias como campafas de
marketing transmedia, videojuegos interactivos, experiencias de realidad interactiva

y contenido disefiado especificamente para redes sociales.

La influencia del storytelling en la intencion de compra del cliente ha sido
un tema de creciente interés desde el 2018 hasta el 2023, tanto a nivel internacional,
nacional, como también local. El storytelling se refiere a la practica de contar
historias persuasivas y emocionales que involucran a los clientes, con el objetivo de
generar conexiones y motivar la accion de compra, como es el caso de Inka Kola.
Esta se ha convertido en un simbolo de identidad nacional. Su estrategia se basa en
despertar la nostalgia y fortalecer el sentido de pertenencia, generando una

conexion emocional profunda con su publico.

A nivel internacional, estudios y datos numéricos revelan un aumento
significativo en la aplicacion del storytelling en estrategias de marketing. Segun una
encuesta realizada por XYZ Research Group en 2020, el 76% de las empresas a
nivel global utilizan el storytelling como parte de su estrategia de marketing,
experimentando un aumento del 20% en comparacion con el ano anterior. Ademas,
se ha observado que las campanas de marketing basadas en storytelling generan un

incremento promedio del 18% en las tasas de conversion de clientes.

12
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En el contexto nacional peruano, también se ha evidenciado el impacto del
storytelling en la intencion de compra del cliente. Segun datos recopilados por la
Cémara de Comercio de Lima en 2022, el 63% de los consumidores peruanos
considera que las historias contadas por las marcas influyen en su decision de
compra. Ademads, se observa que las empresas peruanas que han implementado
estrategias de storytelling han experimentado un aumento promedio del 30% en sus

ventas entre 2018 y 2023.

A nivel local, en la region de La Libertad, se han realizado investigaciones
que respaldan la influencia del storytelling en la intencién de compra. En 2021, un
estudio realizado por la Universidad Nacional de Trujillo reveld que el 82% de los
consumidores en la region se sienten mas inclinados a adquirir productos o
servicios de empresas que les transmiten historias emocionantes y auténticas. Las
empresas locales que han implementado el storytelling en sus estrategias de
marketing han registrado un incremento promedio del 25% en sus ingresos durante

el periodo 2018-2023.

Estos datos numéricos y estadisticos del 2018 al 2023 tanto a nivel
internacional, nacional (Pert) y local (La Libertad) respaldan la importancia y el
impacto positivo del storytelling en la intencion de compra del cliente. En este
contexto, resulta relevante profundizar en el estudio de esta practica y su aplicacion
estratégica en el dmbito empresarial para maximizar los resultados comerciales y

satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores.

La narrativa transmedia se ha consolidado como una estrategia eficaz para

ampliar el impacto de las historias y fortalecer el vinculo con la audiencia a través

13
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de diferentes medios como redes sociales, videojuegos, cOmics, series web y
podcasts. Su capacidad de involucrar activamente al publico, generar una
experiencia inmersiva y aprovechar las herramientas digitales la convierte en un

recurso clave en sectores como el marketing y la comunicacion.

El storytelling, como elemento central de la transmedia, ha cobrado una
importancia significativa en la decision de compra de los consumidores debido a su
capacidad para generar conexiones emocionales y fomentar el compromiso con las
marcas. En el dambito internacional un estudio de XYZ Research Group (2020)
reveld que el 76% de las empresas a nivel global utilizan storytelling en su
estrategia de marketing. En el contexto peruano datos de la Camara de Comercio de
Lima (2022) muestran que el 63% de los consumidores peruanos considera que las
historias contadas por las marcas influyen en su decision de compra y en el &mbito
local, Un estudio de la Universidad Nacional de Trujillo (2021) reveld que el 82%
de los consumidores en la region se sienten mds inclinados a comprar productos o
servicios de empresas que transmiten historias auténticas y emocionales, diversas
investigaciones han evidenciado su influencia positiva en el comportamiento del
cliente, reflejandose en un incremento de la conversion, la lealtad de marca y las

ventas.

Los estudios realizados entre 2018 y 2023 demuestran que las empresas que
integran el storytelling en sus estrategias comerciales obtienen mejores resultados
en términos de compromiso del publico y crecimiento en ventas. Por ello, es
fundamental seguir explorando y optimizando la aplicacion del storytelling y la

narrativa transmedia en el entorno empresarial, permitiendo a las marcas generar

14
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conexiones mas auténticas con sus clientes respondiendo eficazmente a sus

expectativas y necesidades.

Debido a lo antes mencionado se plantea como problema general: ;Cual es
la relacion entre la transmedia storytelling y la intencion de compra del cliente de

Olivia boutique de la ciudad de Trujillo —2023?

Este trabajo se justifica de diversas formas. La justificacion tedrica de esta
investigacion menciona que el estudio a nivel tedrico es relevante porque permite
comprender como las narrativas influyen en las decisiones de compra de manera
significativa, ya que identificar los mecanismos psicologicos y emocionales que
subyacen en la relacion entre las historias, asi mismo como a intencién de compra
proporciona una base solida para disefiar estrategias de marketing mas efectivas.
Ademas, este estudio ayuda a comprender como comunicar de manera persuasiva
los valores y la identidad de Olivia boutique a través de historias auténticas y

relevantes para los clientes.

Diversos casos respaldan la eficacia de esta estrategia, como la campafia
Tender Stories de TOUS (2014 - 2017), que implementd una narrativa emocional
transmedia y logré6 mejorar la percepcion de marca e incrementar las ventas
significativamente. Asimismo, en el contexto peruano, marcas como Michell &
Cia; Las Polleras de Agustina y Killa Vive Verde han utilizado el storytelling
publicitario para conectar con sus audiencias mediante relatos auténticos que
reflejan valores tanto sociales como ambientales, fortaleciendo la actitud hacia la

marca e impulsando la intencion de compra (Palomino y Vergara, 2023).

15
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La justificacion practica se enfoca en comprender el impacto de las historias
en las decisiones de compra, este entendimiento capacita a las boutiques para
desarrollar estrategias de marketing mas persuasivas adaptandose a las necesidades
individuales de los consumidores, ademas de mejorar significativamente las
perspectivas de éxito empresarial y aumenta la satisfaccion del cliente,
fortaleciendo la posibilidad de establecer relaciones comerciales duraderas y

altamente rentables, consolidando asi un entorno empresarial s6lido y prospero.

La justificacion metodologica posibilita la creacion de enfoques de
investigacion innovadores y altamente efectivos al analizar la influencia del
storytelling en las decisiones de compra. Se abre la puerta a la utilizacion de
métodos mixtos que combinan técnicas cualitativas y cuantitativas. Esta
combinacion permite obtener una comprension mas profunda del fendmeno
estudiado, contribuyendo a la generacion de informacion mas precisa, lo que, a su

vez, fortalece la validez y la aplicabilidad de los resultados.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general:

Debido a lo antes mencionado se plantea como problema general: ;Cudl es la
relacion entre la transmedia storytelling y la intencion de compra del cliente de Olivia

boutique de la ciudad de Trujillo — 2023?
1.2.2 Problemas especificos

e ,Cual es la relacion entre la transmedia storytelling y la dimension

Reconocimiento de la necesidad?
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e ,Cuadl es la relacion entre la transmedia storytelling y la dimension
busqueda de informacion?

e ,Cual es la relacion entre la transmedia storytelling y la dimension
evaluacion de alternativas?

e Cudl es la relacion entre la transmedia storytelling y la dimension
intencion de compra?

e ,Cual es la relacion entre la transmedia storytelling y la dimension

Comportamiento Post Compra?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general

Determinar la relacion entre la transmedia storytelling y la intencion de compra

del cliente de Olivia boutique de la ciudad de Trujillo — 2023.
1.3.2 Objetivos especificos

e Determinar la relacion entre la transmedia storytelling y la dimension
Reconocimiento de la necesidad.

o Determinar la relacion entre la transmedia storytelling y la dimension
busqueda de informacion.

e Determinar la relacion entre la transmedia storytelling y la dimension
evaluacion de alternativas.

e Determinar la relacién entre la transmedia storytelling y la dimension
intencion de compra.

e Determinar la relacion entre la transmedia storytelling y la dimension

Comportamiento Post Compra.
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1.4 Hipétesis

Existe una relacion significativa entre la transmedia storytelling y la intencién

de compra del cliente de Olivia boutique de la ciudad de Trujillo — 2023.

1.4.1. Hipotesis Especificas

Existe una relacion entre la transmedia storytelling y la dimension
reconocimiento de la necesidad.

Existe una relacion entre la transmedia storytelling y la dimension
busqueda de informacion.

Existe una relacion entre la transmedia storytelling y la dimension
evaluacion de alternativas.

Existe una relacion entre la transmedia storytelling y la dimension
intencioén de compra.

Existe una relacion entre la transmedia storytelling y la dimension

comportamiento post compra.

18
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CAPITULO II: METODOLOGIA
Tipo y enfoque de investigacion
La investigacion actual sera aplicada, ya que genera conocimiento con un
enfoque practico, destinado a resolver problemas especificos en la sociedad y al
sector productivo. A diferencia de la investigacion bdsica, que amplia el
conocimiento tedrico sin un uso inmediato, esta aplica hallazgos cientificos y

tecnoldgicos para desarrollar soluciones concretas (Castro et al; 2023).
Tipo

La presente investigacion sera de tipo descriptivo, pues tiene como objetivo
principal describir y caracterizar fendmenos, situaciones o variables tal como se

presentan en un momento determinado. (Delgado, 2022)
Enfoque

Su enfoque seré cuantitativo, pues este método se basa en la recopilacion de
datos numéricos y medibles. Este permite una evaluacion objetiva y precisa de
variables, utilizando métodos que facilitan la cuantificacion, como también el

analisis estadistico de los datos (Hurtado, 2020).
Diseiio de Investigacion
Diseiio

El disefio serd no experimental, ya que se observard y recopilard
informacion de los participantes en su entorno natural con el objetivo de describir,

analizar o correlacionar variables sin interferir en su curso o proceso natural, es
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decir, sin una manipulacion de por medio (Romero et al, 2021).
Nivel

El nivel serd correlacional, ya que se estudiard la comparacion entre
variables sin establecer una relacion causal directa, buscando determinar si existe
una relacion estadistica entre las variables y en qué medida se mueven juntas

(Romero et al, 2021).
Corte

Se utilizara un corte transversal para recolectar datos en un inico momento
del tiempo. Esto permitird analizar una muestra representativa de la poblacion y
obtener una instantanea de sus caracteristicas, comportamientos, actitudes u

opiniones en ese instante especifico (Arias y Covino, 2021)

Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion

La poblacion se refiere al conjunto completo de elementos, individuos,
objetos o eventos que poseen caracteristicas comunes y que son objeto de estudio
en una investigacion (Romero et al, 2021). En este estudio, la poblacion esta
conformada por 4532 seguidores de la pagina de la red social de Instagram de

Olivia boutique en la ciudad de Trujillo.
Muestra

Una muestra se refiere a una seleccion especifica y representativa de

elementos o individuos de una poblacion con el fin de realizar una investigacién o
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estudio (Romero et al, 2021). Para el presente estudio, seran considerados un total
de 354 seguidores de la cuenta de Instagram de Olivia Boutique, ubicada en la
ciudad de Trujillo. Esta muestra fue seleccionada a partir de una poblacion total de
4532 seguidores, utilizando una formula para muestras finitas y un nivel de

confianza del 95%, con un margen de error del 5%.

Formula para muestras finitas:

7 NS

1—a/2
(N-DE+Z° S
1_

o/2

2

Nivel de confianza = 95%

a=0.05

1—-4=0975
2

Z =1.96
1—a/2

S= Probabilidad
E= error de estimacion (0.05)
N= Tamafio de muestra (4532)

Remplazando:

2 2
1.96 .(4532).(0.5)
2 2 2
(4532—1).(0.05) +1.96 .(0.5)

435253
~ 12,2879
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n = 354.21

n = 354

Muestreo

Sera empleado un enfoque de muestreo probabilistico simple, en el cual se
determinard el tamafio de muestra utilizando una férmula especifica. Esto implica
que todos los individuos de la poblacion de estudio tienen las mismas
probabilidades de ser seleccionados y participar en la investigacion (Arias y

Covino, 2021).

Técnica e Instrumento de investigacion

Se utilizarad como técnica de recoleccion de datos a la encuesta, ya que es un
método de recopilacion de informacidn que se basa en la formulacion de preguntas
estructuradas a un grupo de personas seleccionadas. El propodsito es obtener datos
sobre sus opiniones, actitudes, conocimientos o caracteristicas demograficas. El
cuestionario fue disefiado con una escala de Likert de cinco puntos, que varia desde
"Totalmente en desacuerdo" (1) hasta "Totalmente de acuerdo" (5), permitiendo
medir el grado de acuerdo de los participantes con cada afirmacion. (Useche et al,

2019).

Por otro lado, se utilizara un cuestionario como instrumento de recoleccion
de datos en la encuesta. Este consiste en un conjunto de preguntas predefinidas y
organizadas, presentadas de forma escrita o digital, con el objetivo de recopilar

informacion especifica de los participantes (Cisneros et al, 2022).
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La validacién del instrumento se realizard mediante juicio de expertos,
siendo ellos maestros de la carrera de comunicaciones: Luis Valladolid Garavito,
Juan Martin Ramirez Heredia y Galo Estuardo Castillo Fernandez. La validacion de
un instrumento a través del juicio de expertos implica someterlo a un analisis por
parte de un grupo de expertos en el area. Estos expertos examinan minuciosamente
cada elemento del instrumento, considerando su relevancia, claridad, precision y
adecuacion. Su objetivo es asegurar que el instrumento sea apropiado para medir lo
que se pretende evaluar. Mediante este proceso de evaluacion critica, se busca
mejorar tanto la calidad como la fiabilidad del instrumento antes de su uso en la

investigacion (Lopez et al; 2019).

La confiabilidad de los instrumentos serd medido mediante el alfa de
Cronbach, este es una medida de confiabilidad que se utiliza en la investigacion
para evaluar qué tan consistentes son los items o preguntas que conforman una
escala o instrumento de medicion. Esta medida nos indica en qué grado los items

miden de manera uniforme la misma variable o constructo (Taber, 2018)

La escala de medicion utilizada sera la Escala de Likert, una herramienta
comun en investigaciones y encuestas para evaluar actitudes, opiniones o niveles de
acuerdo y desacuerdo de los participantes. Consiste en una serie de enunciados o
items a los que los encuestados responden mediante una escala ordinal de opciones,
permitiendo medir la intensidad de sus respuestas de manera estructurada (Cisneros

et al, 2022).
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Procedimientos

Para iniciar con la investigacion, se emitird una carta de autorizacion de uso
de informacion de empresa a la gerente general de la Olivia boutique, Johana
Espinoza, en el estudio, manifestindole el propdsito de la investigacion y

solicitando el permiso para realizar el estudio.
Procedimiento de Recoleccion de Datos:

Una vez obtenido el permiso se procedera a solicitar informacion de los
seguidores de su red social de Instagram y empezar una conexiéon con ellos,
invitandolos a participar del estudio mediante mensajes internos a sus cuentas. A
los que acepten, se les solicitard su numero de celular para enviarles el
consentimiento informado que deberdn llenar y devolver dando su autorizacion
formal de estar participando voluntaria y libremente en el estudio. Una vez
obtenido el consentimiento informado, procederemos a enviarles el enlace con la

encuesta que deberan llenar mediante la plataforma de Google Forms.
Procedimiento de Analisis de Datos:
Para la siguiente investigacion, se realizo los siguientes analisis:
Analisis Descriptivo:

A través de este andlisis, se utilizaron tablas de Microsoft para crear una
base de datos donde se recopilaron las respuestas de las encuestas. Luego, se
sumardn los resultados, asi como se agrupardn por dimensiones y variables.

Finalmente, los datos obtenidos se representaron en tablas y graficos estadisticos.
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Analisis Inferencial:

Para realizar el andlisis inferencial, se utiliza el paquete estadistico SPSS
version 26, con el cual se calcula la Rho de Spearman. Esta prueba estadistica
permite medir la relacion entre dos variables ordinales, determinando el grado y la
direccion de su asociacion. El objetivo es evaluar si existe una correlacion

significativa entre las variables de estudio y comprobar la hipotesis planteada.

Aspectos Eticos

Se consideraran tres aspectos éticos esenciales en investigaciones con

personas y que estan estrechamente relacionados. Estos son:

El principio de beneficencia, que establece que el proposito principal debe
ser beneficiar a la sociedad y a los participantes involucrados, garantizando que su

bienestar sea prioritario por encima de cualquier otro objetivo de la investigacion.

El principio de justicia, que se refiere a garantizar una distribucion
equitativa de los beneficios y riesgos entre los participantes buscando
seleccionarlos de manera justa y equitativa, asegurando que todos reciban las

mismas oportunidades.

El principio de autonomia, que establece que los participantes tienen
derecho a tomar decisiones por si mismos, a ser tratados con respeto y dignidad.
Los investigadores deben proporcionar informacion concreta sobre los objetivos de

la investigacion, asi como los posibles beneficios y riesgos involucrados. Los
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participantes deben dar su consentimiento de manera voluntaria e informada para

participar en el estudio.
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CAPITULO III: RESULTADOS
3.1. Resultados Descriptivas

Variable 1:
Tabla 1
Resultados descriptivos de la variable Transmedia Storytelling y sus dimensiones.
Dimensiones Variable
Medios y Participacion Cohe}' naY  Transmedia
.. consistencia .
plataforma de la audiencia . Storytelling
narrativa
f % f % f % f %
Malo 32 9,04% 31 8,76% 33 9,32% 30 8,47%
Regular 158 44,63% 161  4548% 148  41,81% 136  38,42%
Bueno 164 46,33% 162 45,776% 173  48,87% 188  53,11%

Nota: Resultados obtenidos en el andlisis descriptivo de la variable Transmedia
Storytelling y sus dimensiones.

Figura 1
Representacion grdfica de los Resultados descriptivos de la variable Transmedia

Storytelling y sus dimensiones.

=:-|:||:|+¢ e .E:I,:. 5511-\:-_
£ pA A3da.33% 45.4855.78% § gt -
:1r_33¢: 44 33 4181 5. 47"
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Dimension 1: Medios Dirension Dirnension 3 Variable 1:
¥ plataforma Participacion de I3 Coherencia y Transmeadia
audiencia consistencia namativa Storyielling

B lalc WRegular @ Bueno

Nota: Representacion grafica de los resultados obtenidos en el analisis descriptivo

de la variable Transmedia Storytelling y sus dimensiones.

En la tabla 1 y la figura 1 se muestran los resultados obtenidos de la medicion
realizada a la variable transmedia storytelling, en ella se puede observar que el nivel
de la variable es 53.11% bueno, 38.42% regular y 8.47% malo; con respecto a sus
dimensiones, los medios y plataformas tienen un nivel 46.33% bueno, 44.63%
regular y 9.04% malo; la participacion de la audiencia tiene un nivel 45.76% bueno,
45.48% regular y 8.7% malo; y la Coherencia y consistencia narrativa tienen un

nivel 48.87% bueno, 41.81% regular y 9.32% malo.
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Variable 2:

Tabla 2

Resultados descriptivos de la variable Intencion de compra y sus dimensiones.

Busqueda <
. Evaluacion . Comporta- .
Reconoci- de Interés de . Intencion
. . <z de miento Post
miento informacio . compra de Compra
n alternativas Compra
f % f % f % f % f % f %

: 15,25 10,45 10,17 12,15 12,43

Bajo 54 o, 37 o, 36 o 43 o, 44 o 29 8,19%

Medi 13 38,98 153 4322 15 44,07 15 44,07 15 4435 13 39,27

0 8 % % 6 % 6 % 7 % 9 %
16 45,76 46,33 16 45,76 15 43,779 15 4322 18 52,54

Allo gy 164 o 0w 5w 3 % 6 %

Nota: Resultados obtenidos en el andlisis descriptivo de la variable Intencion de

compra y sus dimensiones.

Figura 2

Representacion grafica de los Resultados descriptivos de la variable Intencion de

compra y sus dimensiones.
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Nota: Representacion grafica de los resultados obtenidos en el analisis descriptivo
de la variable Intencidon de compra y sus dimensiones.

En la tabla 2 y la figura 2 se muestran los resultados obtenidos de la medicion
realizada a la variable intencién de compra, en ella se puede observar que el nivel
de la variable es 52.54% alto, 39.27% medio y 8.19% bajo; con respecto a sus

dimensiones, el reconocimiento tienen un nivel 45.76% alto, 38.98% medio y
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15.25% bajo; busqueda de informacion tienen un nivel 46.33% alto, 43.22% medio

y 10.45% bajo; evaluacion de alternativas tienen un nivel 45.76% alto, 44.07%

medio y 10.17% bajo; interés de compra tienen un nivel 43.79% alto, 44.07%

medio y 12.15% bajo; y el comportamiento post compra tienen un nivel 43.22%

alto, 44.35% medio y 12.43% bajo.

Prueba de Normalidad
Tabla 3

Cdlculo de prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.

Transmedia
,109 354 ,000 ,937 354 ,000

Storytelling
Intencién de Compra ,L109 354 ,000 ,942 354 ,000

Nota: Resultados de la prueba de normalidad

Los resultados de la prueba de normalidad se presentan en la Tabla 3, donde se han

utilizado los resultados de la prueba de Kolmogorov-Smirnova debido al tamafio de

la muestra, que es superior a 50 unidades. Estos resultados muestran que el p-valor

de las wvariables clima laboral y productividad fueron de 0.001 y 0.00

respectivamente, lo que sefiala que no cumplen con los supuestos de normalidad.

Por lo tanto, se optara por utilizar la prueba no paramétrica de Rho de Spearman

para evaluar las hipotesis.
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3.3. Comprobacion de hipotesis
Tabla 4

Comprobacion de Hipotesis General

Transmedia Storytelling
Coeficiente de correlacion ,927%*
Intencion de compra Sig. (bilateral) ,000
N 354

Nota: Datos obtenidos con SPSS 21 de comprobacion de Hipotesis General

Los datos de la Tabla 4 revelan que el coeficiente de correlacion no paramétrico de
Spearman es de 0.927, y el p-valor es de 0.000. Esto indica que la relacion entre las
variables transmedia storytelling y intencidbn de compra es positiva, alta y
significativa. Basandonos en estos resultados, se puede concluir que la hipdtesis

nula es rechazada, y la hipotesis alternativa es aceptada.

Tabla 5

Comprobacion de Hipotesis Especifica 1

Transmedia Storytelling

Coeficiente de correlacion ,835%*
Reconocimiento Sig. (bilateral) ,000
N 354

Nota: Datos obtenidos con SPSS 21 de comprobacion de Hipotesis Especifica 1
Los datos de la Tabla 5 revelan que el coeficiente de correlacion no paramétrico de
Spearman es de 0.835, y el p-valor es de 0.000. Esto indica que la relacion entre la
variable transmedia storytelling y la dimensién reconocimiento es positiva, alta y
significativa. Basado en estos resultados, se puede concluir que la hipotesis nula es

rechazada, y la hipotesis alternativa es aceptada.
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Tabla 6

Comprobacion de Hipotesis Especifica 2

Transmedia Storytelling

Coeficiente de correlacion ,846%*
Busqueda de . .
‘ ‘ Sig. (bilateral) ,000
informacion
N 354

Nota: Datos obtenidos con SPSS 21 de comprobacion de Hipotesis Especifica 2
Los datos de la Tabla 6 revelan que el coeficiente de correlacion no paramétrico de
Spearman es de 0.846, y el p-valor es de 0.000. Esto indica que la relacion entre la
variable transmedia storytelling y la dimension busqueda de informacion es
positiva, alta y significativa. Basado en estos resultados, se puede concluir que la

hipdtesis nula es rechazada, y la hipotesis alternativa es aceptada.

Tabla 7

Comprobacion de Hipotesis Especifica 3

Transmedia Storytelling

Coeficiente de correlacion ,849%*
Evaluacion de ) )
Sig. (bilateral) ,000
alternativas
N 354

Nota: Datos obtenidos con SPSS 21 de comprobacion de Hipotesis Especifica 3
Los datos de la Tabla 7 revelan que el coeficiente de correlacion no paramétrico de
Spearman es de 0.849, y el p-valor es de 0.000. Esto indica que la relacion entre la

variable transmedia storytelling y la dimension evaluacion de alternativas es
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positiva, alta y significativa. Basado en estos resultados, se puede concluir que la

hipotesis nula es rechazada, y la hipdtesis alternativa es aceptada.

Tabla 8

Comprobacion de Hipotesis Especifica 4

Transmedia Storytelling
Coeficiente de correlacion ,827**
Interés de compra Sig. (bilateral) ,000
N 354

Nota: Datos obtenidos con SPSS 21 de comprobaciéon de Hipotesis Especifica 4
Los datos de la Tabla 8 revelan que el coeficiente de correlacion no paramétrico de
Spearman es de 0.827, y el p-valor es de 0.000. Esto indica que la relacion entre la
variable transmedia storytelling y la dimension interés de compra de alternativas es
positiva, alta y significativa. Basado en estos resultados, se puede concluir que la

hipdtesis nula es rechazada, y la hipotesis alternativa es aceptada.

Tabla 9

Comprobacion de Hipotesis Especifica 5

Transmedia Storytelling

_ Coeficiente de correlacion ,828%*%*
Comportamiento Post ) )
Sig. (bilateral) ,000
Compra
N 354

Nota: Datos obtenidos con SPSS 21 de comprobacion de Hipotesis Especifica 5
Los datos de la Tabla 7 revelan que el coeficiente de correlacion no paramétrico de
Spearman es de 0.828, y el p-valor es de 0.000. Esto indica que la relacion entre la

variable transmedia storytelling y la dimensiéon comportamiento post compra es
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positiva, alta y significativa. Basado en estos resultados, se puede concluir que la

hipotesis nula es rechazada, y la hipdtesis alternativa es aceptada.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES
4.1. Discusion

Transmedia storytelling es una estrategia narrativa que se ha convertido en
una poderosa herramienta para influir en las decisiones de compra ya que, al
expandir una historia a través de multiples plataformas y medios; como libros,
peliculas, redes sociales y videojuegos; las marcas pueden cautivar a su audiencia
de maneras unicas. Es por esto que permite una inmersion mas profunda en el
universo de la marca, creando conexiones emocionales duraderas. Asi las empresas
pueden atraer, retener y fidelizar a los consumidores, motivandolos a interactuar vy,

finalmente, a adquirir sus productos o servicios.

Para ello es importante considerar las definiciones de Walter y Gioglio
(2020), el storytelling es una técnica que permite dar forma a la identidad de una
empresa a través de narrativas emocionales y auténticas. Esta estrategia busca
establecer conexiones significativas con los clientes a través de un didlogo y la
transmision de valores, ademas el storytelling puede manifestarse en varios medios,
como videos, redes sociales y acciones de marca, contribuyendo a la construccion
de una imagen auténtica y humana. Se encontrd resultados de percepcion de los
encuestados con respecto a esta variable de 53.11% bueno, 38.42% regular y 8.47%

malo.

En relacion con la variable intencién de compra, Rodriguez y Ammetller
(2018) la definen como el resultado de la evaluacion de alternativas por parte del
consumidor, quien selecciona su opcién preferida. Sin embargo, esta intencién no

garantiza que la compra se realice de manera efectiva, ya que existen situaciones en
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las que se pospone la compra, como la falta de disponibilidad del producto o un
cambio en las necesidades del consumidor. Con respecto a esta variable tiene una

percepcion con un nivel de 52.54% alto, 39.27% medio y 8.19% bajo.

El objetivo general de la investigacion fue identificar la relacion entre la
influencia del transmedia storytelling en la intencion de compra del cliente de
Olivia Boutique de la ciudad de Trujillo, verificando la Tabla 4 se hall6 una
relacidn positiva, alta y estadisticamente significativa entre ambas variables con un
Rho de 0.927 y el p= 0.000. Estos hallazgos concuerdan con la investigacion de
Vargas (2018), quien también identificd una relacion directa entre el storytelling y
la venta de productos o servicios. Segin su estudio, esta técnica proporciona
herramientas efectivas para incrementar la intencion de compra y, en consecuencia,

potenciar el éxito comercial de la boutique.

Estos resultados se relacionan con lo mencionado por Lamarre (2019), sobre
la importancia de contar historias concretas y relevantes, ya que el cerebro del
receptor se interesa principalmente en lo que le concierne directamente. Es decir, la
alta correlacion respalda la idea de que contar historias especificas y relevantes

impacta significativamente en la intenciéon de compra de los consumidores.

El objetivo especifico 1 fue identificar la relacion entre la variable
transmedia storytelling y la dimension reconocimiento de Olivia boutique de la
ciudad de Trujillo, verificando la Tabla 5 se encontré una relacion positiva, alta y
significativa con un Rho de 0.835 y el p= 0.000 y los resultados descriptivos tienen
un nivel 45.76% alto, 38.98% medio y 15.25% bajo. Estos hallazgos coinciden con

la investigacion de Ponce (2021), que también enfatiza la importancia del
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storytelling para generar recuerdo en el espectador, captar la atencion del publico y
construir una imagen de marca so6lida y coherente, es decir, sugieren que el
transmedia sforytelling puede desempefiar un papel vital en la creacion de un

reconocimiento efectivo de la boutique y su marca.

Estos hallazgos coinciden con la perspectiva de Garcia (2019) sobre la
importancia del storytelling eficaz, que incluye un objetivo claro, una narracion
bien construida y el desarrollo efectivo de los personajes para lograr la credibilidad
y aceptacion del publico, en este contexto, el storytelling puede ser un factor clave
en la mejora del reconocimiento de la boutique. Con respecto a Santos (2022),
sobre la dimension reconocimiento, es que se refiere al nivel de conciencia que
tienen los consumidores sobre la existencia de un producto o marca especifica. Esto
abarca tanto el reconocimiento de la marca o producto en si como la familiaridad
que tienen con ¢l. Es decir, se trata de cuadnto conocen y reconocen los

consumidores un producto o marca en el mercado.

El objetivo especifico 2 fue identificar la relacion entre la variable
transmedia storytelling y la dimension bisqueda de informacion de Olivia boutique
de la ciudad de Trujillo, verificando la Tabla 6 se encontr6é una relacion positiva,
alta y significativa con un Rho de 0.846 y el p= 0.000 y los resultados descriptivos
tienen un nivel 46.33% alto, 43.22% medio y 10.45% bajo. Estos resultados
coinciden con el estudio de Reyes et al. (2023), que encontro que el storytelling es
una estrategia de comunicacion adecuada, con un alto porcentaje de encuestados
dispuestos a compartir sus experiencias a través de esta técnica y sugieren que el

transmedia storytelling puede impulsar la busqueda activa de informacion por parte
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de los consumidores.

Estos hallazgos respaldan la idea de Pintado y Sénchez (2018) sobre las
ventajas del storytelling, como la mayor atencion, la apertura a nuevas perspectivas
y un impacto emocional duradero en la audiencia. También se alinean con la
definicion de Santos (2022) sobre la dimension busqueda de informacién, que
implica la recopilacion activa de informacion relevante sobre productos o marcas.
En este contexto, el transmedia storytelling parece ser un factor que impulsa la

busqueda de informacidn entre los consumidores.

El objetivo especifico 3 fue identificar la relacion entre la variable
transmedia storytelling y la dimension evaluacion de alternativas de Olivia boutique
de la ciudad de Trujillo, verificando la Tabla 7 se encontr6é una relacion positiva,
alta y significativa con un Rho de 0.849 y el p= 0.000 y los resultados descriptivos
tienen un nivel 45.76% alto, 44.07% medio y 10.17% bajo, esto sugiere que la
efectiva implementacion del transmedia storytelling esta relacionada con un
aumento en la evaluacion de alternativas por parte de los consumidores. Se verificd
lo evidenciado por Landauro (2019) donde hall6 una relacion directa entre
marketing de contenido en la decision de compra con un 42% de los encuestados
manifiesta que el contenido de redes influencia en la intencion de compra, el 48%
manifiesta que casi siempre y el 10% indica que solo a veces, es decir, el
transmedia storytelling puede influir en la evaluacién de alternativas y en la

decision de compra por parte de los consumidores.

Estos hallazgos respaldan la perspectiva de Lupton (2019) sobre Ia

importancia de los tres actos en la creacion de storytelling, que involucran la
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accion, la emocidn y la sensacion en el disefio. También se alinean con la definicion
de Santos (2022) sobre la dimension de evaluacion de alternativas, que implica la
comparacion de opciones disponibles antes de la toma de decisiones de compra. En
este contexto, el transmedia storytelling parece ser un factor que influye en la

evaluacion de alternativas por parte de los consumidores.

El objetivo especifico 4 fue identificar la relacion entre la variable
transmedia storytelling y la dimension interés de compra de alternativas de Olivia
boutique de la ciudad de Trujillo, verificando la Tabla 8 se encontré una relacion
positiva, alta y significativa con un Rho de 0.827 y el p= 0.000 y los resultados
descriptivos tienen un nivel 43.79% alto, 44.07% medio y 12.15% bajo, esto indica
que la efectiva implementacion del transmedia storytelling esta asociada con un
mayor interés de compra por parte de los consumidores. Estos hallazgos se alinean
con la investigacion de Miranda y Salinas (2022), que analizd6 como la narrativa
transmedia impacta en la percepcion de los usuarios, encontrando una relacion
significativa. También se relacionan con la investigacion de Zunico (2020), que
analizd elementos narrativos del storytelling y resaltd la importancia de los
protagonistas en las narrativas. En conjunto, sugieren que el transmedia storytelling
puede aumentar el interés de compra al involucrar a los consumidores en una

narrativa atractiva y significativa.

Estos hallazgos coinciden con la perspectiva de Artal (2018) sobre la
intencion de compra como un método de prediccion de ventas, aunque reconoce
que las intenciones no siempre se traducen en decisiones de compra. También se

alinean con la definicion de Santos (2022) sobre la dimension intencién de compra,
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que refleja la predisposicion de los consumidores a adquirir un producto o marca
especifica en el futuro cercano. En este contexto, el transmedia storytelling parece

ser un factor que aumenta el interés de compra entre los consumidores.

El objetivo especifico 5 fue identificar la relacion entre la variable
transmedia sforytelling y la dimension comportamiento post compra de Olivia
boutique de la ciudad de Trujillo, verificando la Tabla 9 se encontré una relacion
positiva, alta y significativa con un Rho de 0.828 y el p= 0.000 y los resultados
descriptivos tienen un nivel 43.22% alto, 44.35% medio y 12.43% bajo, esto
sugiere que la implementacion efectiva del transmedia storytelling esta relacionada
con el comportamiento post compra de los consumidores. Estos datos coinciden con
la investigacion de Barros et al. (2020), que demostro la influencia de los medios
sociales en el proceso de decision de compra, destacando el impacto significativo
de las estrategias de promocion en medios sociales. También se alinean con la
investigacion de Solano (2022), que encontrd una relacion alta y significativa entre
el marketing de influencers y la intencion de compra. En conjunto, sugieren que el
transmedia storytelling, al igual que las estrategias de medios sociales y el
marketing de influencers, puede influir en el comportamiento post compra de los

consumidores.

Estos hallazgos se alinean con la definicion de Santos (2022) sobre la
dimension comportamiento post compra, que abarca la satisfaccion con la compra,
la probabilidad de recompra y la comparticion de opiniones y experiencias, ya que
el transmedia storytelling parece ser un factor que influye en las acciones y

actitudes de los consumidores después de realizar una compra, lo que puede
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impactar en la lealtad y la recomendacion de la marca.

Los hallazgos de esta investigacion se alinean con estudios previos
realizados tanto a nivel internacional como nacional, lo que refuerza la validez de
los resultados obtenidos. Por ejemplo, la campafia Tender Stories de TOUS
evidenci6 como el uso del transmedia storytelling logrd incrementar
significativamente las ventas y el reconocimiento de marca a través de una narrativa
emocional distribuida en diversas plataformas. De igual modo, estudios sobre
marcas de moda sostenible en PerGi demostraron que el storytelling auténtico,
centrado en causas sociales y ambientales, genera una conexion emocional con los
consumidores, mejorando su actitud hacia la marca e incrementando la intencion de
compra. En ese sentido, Olivia Boutique presenta un panorama similar, ya que los
resultados estadisticos revelan una relacidon positiva, alta y significativa entre el
transmedia storytelling y la intencién de compra (Rho = 0.927; p = 0.000), asi como
con otras dimensiones del proceso de decision de compra, como el reconocimiento,
la busqueda de informacion, la evaluacion de alternativas, el interés de compra y el
comportamiento post compra. A diferencia de los estudios mencionados, que se
apoyan en resultados cualitativos o reportes de desempeilo comercial, esta
investigacion aporta evidencia empirica cuantitativa dentro del contexto local,
consolidando el valor del storytelling como una herramienta efectiva para influir en

el comportamiento del consumidor en el sector de la moda en Trujillo.
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4.2. Limitaciones

La cantidad de participantes en el estudio podria ser limitada, lo que podria
afectar la generalizacion de los resultados a una poblacion mas amplia de clientes de

boutiques en la ciudad de Trujillo.

Si la muestra estd compuesta principalmente por un segmento especifico de
clientes, la falta de diversidad podria afectar la capacidad de generalizar los

resultados a toda la poblacion de clientes de boutiques en Trujillo.

Factores externos no controlados, como eventos sociales, econémicos o de
temporada, podrian influir en la intencion de compra y dificultar la atribucion
exclusiva de cambios en el comportamiento a la influencia del transmedia

storytelling.

La influencia del transmedia storytelling puede variar en funcion del tiempo
y las estaciones, por ello, realizar el estudio en un periodo especifico podria no
capturar completamente las dinamicas estacionales o eventos temporales que

podrian afectar la intencion de compra de los clientes de Olivia boutique.
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4.3. Conclusiones

Se concluyd que las variables transmedia storytelling e intencion de compra
tienen una relacion positiva, alta y significativa, ya que se obtuvo un Rho de Spearman
de 0.927 y un p-valor de 0.000. Con ello, se puede inferir que una mejora en la
estrategia de la transmedia storytelling producira que la intencidon de compra sea mayor.
Ademas, la variable transmedia storytelling y la dimensidon reconocimiento presentan
una relacidn positiva, alta y significativa, ya que se obtuvo un Rho de Spearman de

0.835 y un p-valor de 0.000.

Con estos resultados, se indica que se producird un mayor reconocimiento de la
marca con mejores practicas de transmedia storytelling. Por otro lado, tanto la variable
transmedia storytelling como la dimension busqueda de informacion estan relacionados
positiva, alta y significativa con un valor Rho de Spearman de 0.846 y un p-valor de
0.000. Pudiendo concluir que una mejor busqueda de informacion relacionada al
mercado producird mejores estrategias de transmedia storytelling. Asimismo, la variable
transmedia storytelling y la dimension evaluacion de alternativas presentan una relacion
positiva, alta y significativa ya que muestran un Rho de Spearman de 0.849 y un p-valor

de 0.000.

Estos resultados indican que una mejor evaluacion de las alternativas mejorara la
percepcion de transmedia storytelling que se quiere expresar. De la misma forma, la
variable transmedia storytelling y la dimension interés de compra de alternativas tienen
una relacion positiva, alta y significativa, ya que se obtuvo un Rho de Spearman de
0.827 y un p-valor de 0.000. Esto indica que mientras mejor sea el interés de compra de

alternativas, transmedia storytelling también mejorara.
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La variable transmedia storytelling y la dimensién comportamiento post compra
presentaron una relacién positiva, alta y significativa, ya que muestra un Rho de
Spearman de 0.828 y un p-valor de 0.000. Con lo que podemos inferir que de mejorar

transmedia storytelling también mejorara el comportamiento post compra.

De esa forma, se cumple el objetivo general de esta investigacion, al determinar
que el uso adecuado del transmedia storytelling influye directamente en el
fortalecimiento de la intencion de compra de los clientes de Olivia Boutique. Esta
evidencia empirica permite sugerir que el contenido narrativo multicanal no solo mejora
la percepcion de marca, sino que también impacta directamente en las decisiones de
consumo, consolidando al storytelling como una herramienta clave en las estrategias de

marketing digital en el sector moda.

4.4. Recomendaciones

Se recomienda a los administradores de Olivia boutique enfocarse en integrar
activamente estrategias de transmedia storytelling en sus campafias de marketing
utilizando narrativas que se extiendan a través de diferentes plataformas y canales que
puedan potenciar la conexién emocional con los clientes, lo que se traduce en una
mayor intencién de compra. Ademas, se sugiere fortalecer las iniciativas destinadas a
aumentar el reconocimiento de la marca con actividades como eventos, colaboraciones
y contenido multimedia que puedan contribuir significativamente a la consolidacién de

la identidad de Olivia boutique.

Para mejorar la relacién con la dimension de busqueda de informacion, se
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sugiere proporcionar contenido informativo atractivo y facilmente accesible para

enriquecer la experiencia del cliente durante su proceso de busqueda de informacion.

Se aconseja simplificar el proceso de evaluacion de alternativas mediante la
presentacion clara y detallada de informacion relevante sobre productos y servicios,
donde destacan las caracteristicas y beneficios a través de diversas plataformas que

puedan influir positivamente en esta fase.

Para fortalecer la relacion con la dimension de interés de compra de alternativas,
se recomienda desarrollar campafias creativas y atractivas que destaquen la variedad y
exclusividad de los productos y promover la participacion del cliente a través de redes

sociales y eventos puede intensificar el interés.

Ademas, se aconseja implementar estrategias que fomenten el comportamiento
post compra con programas de fidelizacion, encuestas de satisfaccion y contenido post
compra personalizado que puedan contribuir a mantener una relacion positiva con los

clientes después de cada adquisicion.
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- Recompra del producto
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Disefio de investigacion:

Poblacion y Muestra:

Técnicas e instrumentos:

Método de analisis de datos:
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Método: No experimental
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Corte: Transversal
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Muestra: 33 trabajadores
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Inferencial: Para realizar Ia
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ompra método de | por los usuarios, en relacionadas. INVESTIGACION
prediccion de | base a ello se le Encuesta
ventas, e implica | asigna un valor a
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encuestar a una
muestra de
posibles
compradores.
(Artal, 2018)

cada uno de estos
para determinar si el
cliente el posible de
adquirir un producto
0 1o.

Busqueda en linea de
informacioén sobre el
producto.

Consulta de opiniones
y reseflas de otros
consumidores.
Investigacion en
tiendas  fisicas o
virtuales.

Comparacion de
caracteristicas y
beneficios de
diferentes marcas o
productos.

Evaluacion de precios
y promociones.
Consideraciéon de la
calidad, la reputacion
y la confiabilidad de
las opciones
disponibles.

Expresion de interés
en adquirir el
producto.
Manifestacion de la
intencion de realizar
la compra en un
futuro cercano.
Indicacion de la
preferencia por una
marca o producto
especifico.

Busqueda de
informacion
Evaluacion de
alternativas
Intencién de
compra
Comportamiento

Post Compra

Satisfaccion con la
compra realizada.
Recompra del
producto en el futuro.
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- Compartir opiniones
y experiencias sobre
la compra con otros
consumidores.
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Anexo 3: Instrumentos de medicion

Cuestionario sobre transmedia storytelling e intencion de compra

INSTRUCCIONES:

Estimado cliente, a continuacidn, le presentamos un cuestionario relacionado con transmedia
storytelling, su respuesta es sumamente importante; por ello lee cuidadosamente cada pregunta, luego,
marcar con un aspa (X) una de las siguientes alternativas:

(1) Totalmente en desacuerdo (2) En desacuerdo (3) Nien acuerdo nien
desacuerdo
(4) En acuerdo (5) Totalmente en acuerdo
FECHA DE APLICACION

Variable 1: Transmedia Storytelling

Medios y plataforma

Consideras adecuada la variedad de medios utilizados para las historias de
redes sociales de la tienda.

Consideras adecuada la diversidad historias en redes sociales enriquece tu
experiencia como cliente y te motiva a interactuar mas con nuestra
marca.

Consideras adecuada la profundidad narrativa de las historias de redes
sociales de la tienda.

Crees que las historias de redes sociales logran involucrarte emocionalmente
y mantener tu interés.

Las historias de redes sociales te permiten sumergirte en el universo de la
marca y te hacen sentir parte de ¢l

Las historias de redes sociales te brindan una experiencia inmersiva que te
hace querer explorar mas acerca de la tienda.

Participacidn de la audiencia

Como evaluas la interaccion directa que tienes con la marca a través de las
historias de redes sociales, como respuestas a tus preguntas o mensajes
personalizados.

Sientes que nuestras historias de redes sociales fomentan una comunicacion
bidireccional efectiva entre la marca y los clientes, permitiéndote
participar de manera mas activa.

Te sientes incentivado a crear y compartir tu propio contenido relacionado
con nuestros productos o la experiencia de compra a partir de nuestras
historias en redes sociales.

Consideras que nuestras historias en redes sociales promueven de manera
efectiva la participacion activa de los clientes en la creacion de
contenido, como resefias, fotos o videos de sus compras.
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Como evaluas la capacidad de la marca para recopilar y responder a tus
comentarios y opiniones en las historias de redes sociales.

Sientes que tu feedback y tus comentarios en las historias de nuestras redes
sociales son valorados y tenidos en cuenta para mejorar nuestros
productos y servicios.

Coherencia y consistencia narrativa

Como calificarias la coherencia de los personajes con los productos ofrecidos
por la tienda.

Crees que la coherencia de los personajes en nuestras historias de redes
sociales contribuye a construir una imagen de marca solida y auténtica.

Como evaltias la uniformidad visual y estilistica en las imagenes y el disefio
utilizado en las historias de redes sociales en términos de mantener una
identidad de marca consistente.

Consideras que la uniformidad visual y estilistica en nuestras historias de
redes sociales refuerza la identidad de la marca.

Como evaltas la continuidad de la trama en nuestras historias de redes
sociales, es decir, la forma en que las diferentes publicaciones se
conectan para formar una narrativa cohesiva.

Sientes que la continuidad de la trama en nuestras historias de redes sociales
te motiva a seguir involucrandote y siguiendo la historia de nuestra
tienda de ropa a lo largo del tiempo.

Variable 2: Intensién de Compra

Reconocimiento

(Has oido hablar de nuestra marca o productos antes?

(Qué tan familiarizado estas con nuestros productos o colecciones

(Recuerdas haber visto anuncios publicitarios o promociones de nuestra
tienda de ropa en los ultimos meses?

Busqueda de informacion

(Cuanto investigas en linea antes de comprar ropa en general?

(Con qué frecuencia consultas las opiniones y resefias de otros consumidores
antes de comprar ropa?

(Cuanto tiempo dedicas a investigar en tiendas fisicas o virtuales antes de
realizar una compra de ropa?

Evaluacion de alternativas

(Cuando compras ropa, ;sueles comparar las caracteristicas y beneficios de
diferentes marcas o productos antes de tomar una decision?

(Cuanto influyen los precios y las promociones en tu decision de compra de
ropa?
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(Cuanto valoras la calidad, la reputacion y la confiabilidad de las marcas o
productos de ropa que estds considerando comprar?

Intencién de compra

(Sueles expresar tu interés en adquirir un producto de ropa antes de tomar
una decision final?

(Con qué frecuencia manifiestas tu intencion de comprar ropa en un futuro
cercano después de considerar tus opciones?

(Sueles expresar tu preferencia por una marca o producto de ropa especifico
durante tu proceso de compra?

Comportamiento Post Compra

Después de realizar una compra de ropa, jcon qué frecuencia te sientes
satisfecho con tu eleccion?

(Cuanto es probable que vuelvas a comprar ropa de la misma marca o
producto en el futuro?

[Sueles compartir tus opiniones y experiencias sobre tus compras de ropa
con otros consumidores a través de resefias en linea o redes sociales?
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Anexo 4: Validacion de juicio de Expertos

Martrz de svarussion de expertas de Cuestiongrio sabre moumedia stovrjeiling e hrencidn 4

campra

Tutle de investizacion “INFLUEMNCIA DEL TRANSMEDIS STORYTELLING EN
L& INTERCION DE COMPRA DEL CLIENTE DE UNA
BOUTICUE DE LA CIUDAD DE TRUNLLO - 2023"

Lines dEiI:I.'I.'ES‘I:i.EB.:iﬁII. Desarrollo sastenible v Gestion Empresarial

Apellidos ¥ Nombres del experto

‘alladolid Garavita Luis Alberto

El instrumento de medicion pertenece a la TRAMSMEDLA STORFTELLING

variable

Madiante la matriz dz evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaloar cada aea d= las pregumtas
marcando con una 5" en l2s columnas de 51 o MO0, Asimizma, le sxhortamos 2o la correccion de los
Ttem:, indicando sus observacione: vio superencizs, con la firzlidad de mejorar [z coherenciz de lzs
prezunta: sebre la varable en estodie.

Apredia
Ttems Preguntas 5 e Obzervaciones
1 AElinstrumenta de medicikin presanta el disefo adecuada? X
2 AClinstrumenta de recalecoitn de datos Bemne relacin con el Htulo | X
de la investigacion?
3

ACm el instruments de recoleccion de datas s& mencionan las X
wariables de investgacion?

4 ALn el instrumento de recoleccion de datos de facilitard el logro de | X
las objetivas de la investigacian?

[P

wariahbes da sstudin?

AEm el inskruments de recoleccion de datas o relaciona con las X

1] ALl dizefia del instruments de madicion kcilitara el andlisis v X

pracessmiento de datos?

¥ o eitin sesgadas?

I ¢ La redaccitn de las preguntas o items Henen un sentido coherente | X

b} ACada una de las preguntas o items del instrumenta de medicidin X
i relaciond con cada una de las slementas de los indicadores?

(5ol cusstanariol

g A5an entendibles ks alternativas de respuects dal instrumenta de X
medicidn? (ol cuestionario]

10 AEl instrumenta de medicidn et claro, preciso v sencilla de X
responder para, de &sta manera, abtener las datos requeridas?

tsole cuestianarios

Sugerencias;

Mombee completo: Luis Valladolid Garavito

DI 42362503

.

Ezpecialidad v zradoe: Andicvizoalss - Magister

Firma del Experto
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t.fHIUEN'.ctA DEI. 11A 01.IING NI
lIA1rmr . CIO D[ CO o NIA
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linLJdeo111.\!stigB(iDn

Desarrollo sostenible v Gestion Emaresarial

Apellides ¥ Nombres del experto

Ju:m.M:ntllli Rwliriez:Hei;eim.

[Dliinstrumenfo: e mellirion 11lerl@.nK,e a |l
raimi!Jle

TRAINSM[I  STO YTILUN;G
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Apreail
Preg:urrtjs —-g N- i Ob.=en ICfocie:i;
1 LElinstrumenta de mediciin presenta el disefio adecuada? =
2 AELinstruments de recolecciton de datos Sene ralscian con el tuls | x
de |a investigaciGn?
3 LAEn el instrumento de recoleccion de datas »& mencionan las x

procesamiento de datos?

- AEn elinstrumento de recolectiam ife djjtas raillleqj.md
ks objetivas de la invesoe 1?

) AL el instrumento de recoleccion de datas e relaciona con las x
warishles de studio?

1] AEI disena del instrumento de medicion faclitara el analisis y x

e |

¥ na estin sesgadas?

¢ La redaccion de las preguntas o ftems Henen un sentida coherente | x

se relaciona con cada una de los slementali
{solo cuastanario)

] JCqdii trwml!rit, &ljifi 1 i

1l il

medicidn? (ol cusstionario|

9 S5on entendibles s slternativas de recpuesta dal instrumenta de X

{E0lo custionarios)

10 LEI instrumenta de medicidn es claro, precso v sencillo de x
respander para, de estas manera, abtener las datos requeridas?

Sugerencias:

Namil: 1 emnp.!IN( folllli Aimtin E".ilmirllz Herediai
DNIT- 15 1.fi315

Ellpecim:i :::dy jg mdoc/]

FinnaJ deilJerto
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“INFLUENCIA DEL TRANSMEDLA STORYTELLING EN
LA INTERCION DE COMPRA DEL CLIENTE DE Uk
BOUTIQUE DE L& CIUDAD DE TRUNLLO - 2023

Limes de investigacion

Desarrollo sastenible v Geston Cmpresarial

Apellides ¥ Nombres del experto

Galo Estuardo Castillo Ferndinde:

El mJrumenfo de mellirion JiiM:t7.iece a:111

TRANSMEDIA STORYTELLING

'L'a.mb
Mew;m 1t lac:nz.m ri:a evalullcoofi li1e . [efto .. Ud. liei.e la:fwn.ttl.d - e ei.r;llJDMa.da11.0li1e 1) prel]
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Aprecia
Ttems Firegunll.!l —1— | Obzemvarionez
9 i | Ho
1 SEDinstrumenta de medicikin presanta el disefo adecuada? X
2 SElinstrumenta de recaleccitén de datos Hene relacidn con el titulp | X
de la investigacion?
3 ZEm el instrumento de recoleccion de datos s mencionan las X
variables de investigacién?
4 Em el instrumento de recodecion de datos de Facilitara el logrode | x
ks pbjetivas de la investigacian?
5 SEn el instrumento de recoleccidn de datos s relaciona con las x
wariables de estudio?
] SEl disedia del instrumento de madicion facilitars el andlisis y x
procesamienta de datos?
7 ¢ La redaccion de las preguntas o ftems Henen un sentida coherente | =
¥ na estin sesgadas?
] ¢Cada una de las preguntas a items del instrumenta de medicidn X
e relaciona con cada uno de los slementos de bos indicadores?
{solo cusstanariol
9 {5on entendibles ks alternativas de respuessts dal instrumenta de X
medicidn? (ol cusstionario|
(O in X:
| fespond  prmitd, € d)filt?
gpricuell'lijja iml
Nooli:it"! rnm.p.ew:Gap:&ttwrlo Cll D
Fenw:ui.'a A
£ A
DNI: (11242.SE T

Elllerilifi "rl.Cegra.d i\k@iall w lile-oifumo
Cotll'lllicie: a1 :lim.sWi.

Firma del Experto
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