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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal determinar la relacién
entre las variables: Marketing de contenidos y Autenticidad de marca en la empresa El
Barrilito Express, ubicado en la ciudad de Trujillo para el presente afio 2020. Para la
elaboracion del proceso se aplicd un cuestionario de forma virtual a 52 personas
pertenecientes a la base de datos de clientes frecuentes de la empresa. Ademas, el
cuestionario consta de 2 partes, segun cada variable evaluando sus dimensiones. La
investigacion es de tipo descriptiva, con un disefio no experimental correlacional. Se obtuvo
como resultado de la investigacion que existe una relacion directa de magnitud grande entre
ambas variables, lo cual indica que el marketing de contenidos y la autenticidad de marca se
relacionan en un 60%.

Palabras clave: Marketing de contenidos, autenticidad de marca, estrategia, actividad,

resultados, sinceridad y compromiso de calidad.
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ABSTRACT

The main objective of this research is to determine the relationship between two variables:
Content Marketing and Brand Authenticity in the company El Barrilito Express, located in
the city of Trujillo for the current year, 2020. For the process, a virtual questionnaire was
applied to 52 people that belong to the company's frequent customer database. In addition,
the questionnaire consists of 2 parts, according to each variable to evaluate its dimensions.
The research is descriptive, with a non-experimental correlational design. As a result of the
research, it was determined that there is a direct relationship of great magnitude between
both variables, which indicates that content marketing and brand authenticity are related by
60%.

Keywords: Content marketing, brand authenticity, strategy, activity, results, sincerity and

quality commitment.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

Desde el comienzo de la era digital, las empresas y los negocios empezaron a
cambiar su forma de comunicarse con sus clientes mediante las redes sociales. Uno de los
principales cambios por los que optaron fue el uso del marketing de contenidos, siendo
esta una nueva forma de comercializacion en el mercado online; la cual se ha convertido
en la clave del éxito para que muchas empresas puedan lograr sus objetivos. (Content

Marketing Institute, 2015)

Debido a ello, el marketing de contenidos, también conocido como Content
Marketing, se define como la accion de crear contenidos de gran interés y relevancia para
su publico objetivo con la finalidad de satisfacerlos y generar una fidelidad entre el cliente
y la marca. Ademas, el marketing de contenidos busca generar una conexion con su

publico objetivo diferenciandose ademas de la competencia. (Impulse, 2016)

Cabe resaltar también que, el marketing de contenidos no es semejante a la
publicidad ya que se trata de un marketing no intrusivo, esto quiere decir que no
perjudicara al cliente cuando este opte por buscar informacion, sino que se conectara de

manera intencional con él ofreciéndole un contenido persuasivo.

Asimismo, el marketing de contenidos no busca generar una venta directa de los
productos y/o servicios gque pueda ofrecerle una marca al cliente, en cambio busca crear
una conexion de fidelidad e interés con su buyer personas a través de contenidos
atractivos. Estos contenidos pueden generarse a través de diversos formatos y canales

como: redes sociales, blogs, White papers, e-books entre otros. (Ramos, J, 2017)
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Segun Sam Decker, lider de SaaS en redes sociales, “el marketing de contenidos

es crear o curar contenido que no sea producto, ya sea informativo, educativo, entretenido,
etc., y publicarlo en puntos de contacto con los clientes para llamar su atencién” (Content

Marketing Institute, 2015).

Igualmente, otro especialista en el tema, Barry Graubart comenta que: “El
marketing de contenidos es un enfoque por el cual las empresas buscan crear y / o
compartir contenido relevante para crear o reforzar los mensajes de su marca.” (Content

Marketing Institute, 2015).

En otras palabras, cuando se habla de marketing de contenidos se entiende como
el proceso de crear y distribuir contenido relevante y valioso para atraer a un determinado

publico objetivo. (Content Marketing Institute, 2015)

El marketing de contenidos haréa que la marca hable por si misma a través de los
contenidos persuasivos que publica. Esta estrategia ayudara a obtener una mayor

visibilidad en la marca y también mejorara el SEO. (Ramos, J, 2017)

En consecuente a la estrategia del marketing de contenidos, también se hace
referencia a sus dimensiones, las cuales fueron encontradas por varios autores a través de

diferentes interpretaciones sobre el tema. (Claesson & Jonsson, 2017).

Las dimensiones son divididas en tres categorias: Estrategia, actividad y
resultados. En la primera categoria incluye el target y la audiencia especifica, el valor de
la compaiiia y su imagen de marca. En la segunda categoria se encuentran las actividades,
los medios del contenido, el storytelling, la informacidn del contenido sin perspectivas de
ventas y el entretenimiento de la audiencia. Finalmente, en la tercera categoria se

encuentran los resultados como el valor, la confianza y construccion de una relacién
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(Pulizzi, 2013; Holliman & Rowley, 2014; Parrugia Baltes, 2015; Jarvinen &

Taiminen,2016; Escobar, 2016; Halligan & Shah, 2010).

A continuacion, se mostraré la siguiente figura de las dimensiones de marketing

de contenidos y los items a evaluar en la investigacion.

Figura 1: Elementos del marketing de contenidos

* Target « Comunicacion * Valor
bidireccional » Confianza
* Informacion del « Construyendo
contenido sin una relacion
perspectivas de
ventas

» Entretenimiento
con la audiencia

. J \ J . J
Fuente: Elaboracién propia

Finalmente, el marketing de contenidos debera ser muy persuasivo y de gran
interés para poder conectar con su audiencia y que a través de sus mensajes esta se sienta
identificada con la marca. Ademas, si se realiza un buen marketing de contenidos, la
marca podrd ser mas valorada por su audiencia y mantendra una relacion duradera,

asimismo podra resaltar sobre su competencia.

En cuanto a la autenticidad de marca, esta se entiende como “la medida en que
los consumidores perciben si una marca es fiel a si misma, fiel a sus consumidores,
motivada por el cuidado y la responsabilidad, y capaz de ayudar a los consumidores a ser

fieles a si mismos™ (Marsden, 2015).
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Segun un estudio realizado por el Journal of Product & Brand Management

(2014), indica que “los datos muestran que la autenticidad de la marca impacta
positivamente en la confianza de la marca. Ademas, los antecedentes clave en el modelo
(consistencia, continuidad e individualidad de una marca) impulsan la percepcion de

autenticidad de la marca” (Schallehn, M., Burmann, C. and Riley, N., 2014)

En el afio 2014, Napoli realiza un estudio llamado “Measuring consumer-based
brand authenticity” en el cual define la autenticidad de marca como “una evaluacion
subjetiva de la autenticidad atribuida a una marca por los clientes” (Napoli, 2014).
Ademas, menciona inicialmente, siete distintas dimensiones: herencia de marca,
compromiso de calidad, artesania, sinceridad, nostalgia, simbolismo cultural y
consistencia de disefio. Estas son las medidas que utiliza como punto de partida para
generar una escala de elementos que permitan realizar un analisis adecuado de la

autenticidad de marca.

Ademas, en el articulo de Napoli (2014) se muestra que a lo largo del tiempo
realiza tres estudios que buscan encontrar los items/indicadores y dimensiones para medir
la autenticidad de marca de manera mas adecuada reduciendo sus siete dimensiones
iniciales a cinco: cultura, sinceridad, artesania, compromiso de calidad y consistencia de
disefio; junto con 33 items/indicadores. Es importante resaltar que en dicho estudio

siempre se tuvo en cuenta la correlacion entre las dimensiones y sus enunciados o items.

Como resultados de su estudio, Napoli (2014) selecciona tres dimensiones mas
importantes en la prediccion de intencion de compra, los cuales son: compromiso de
calidad, sinceridad y herencia; contando con nueve, seis y cuatro items o indicadores
respectivamente. Asimismo, indica que desarrollar autenticidad de marca permite a las

empresas ser mas efectivas para satisfacer las necesidades de los clientes.
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Sin embargo, es importante sefialar que “la evaluacion de la autenticidad de la

marca también puede variar entre culturas, por lo que seria relevante examinar los
aspectos y las dimensiones que se comparten entre los diferentes grupos culturales (e
incluso las diferencias de mercado), ya que esto tiene implantaciones para la gestion de

marcas en todas las culturas” (Napoli, 2014).

A continuacién, se presenta la tabla con los datos traducidos y extraidos del

articulo que muestra las tres dimensiones y los 19 items finales propuestos por Napoli.

Tabla 1: Dimensiones de Autenticidad de Marca

Compromiso de calidad

La calidad es lo principal para la marca.
La marca solo utiliza los ingredientes y materiales de mejor calidad.

La marca cuenta con los estandares méas exigentes, donde todo lo que hace la empresa
tiene como objetivo mejorar la calidad

La marca utiliza los estandares de calidad mas estrictos.

Los procesos de fabricacion personalizados y manuales se han mantenido en la
produccion.

La marca es un simbolo potente de calidad continua.

La marca presta atencién a los detalles y participa en todo el proceso de produccion.
La empresa se compromete a mantener compromisos de alta calidad para la marca.
La marca se relaciona con una distinguida calidad.

Herencia

La marca tiene una fuerte conexidn con un periodo historico en el tiempo, la culturay /o
region especifica.

La marca tiene un fuerte vinculo con el pasado, que todavia se perpetta y celebra hasta
nuestros dias.

La marca me recuerda a la edad dorada.

La marca irradia un sentido de tradicion.

La marca se refuerza y se basa en tradiciones.
La marca cuenta con un disefio Gnico.

Sinceridad
La marca se mantiene fiel a sus valores.
La marca se niega a arriesgar los valores sobre los que se fundo.

La Torre Cueva, C; Tejeda Hernandez, A Pag. 13
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La marca es fiel y se rige por sus principios.

La marca se basa en tradiciones que comenzaron desde su fundador.!
Fuente: Creacion propia 2

Por otro lado, Mohammad Muzahid Akbar (2016), busca validar una escala de
la autenticidad de marca en base a los estudios realizados anteriormente por Napoli y
otros autores. El estudio indica que la autenticidad, tanto una marca nueva en el mercado
como una marca que ya lleva tiempo en él, puede ser evaluada por su publico objetivo.
“Para la autenticidad original, una nueva marca puede ser percibida como auténtica. La
autenticidad percibida debe conceptualizarse de manera continua, permitiendo que todas
las marcas (nuevas o antiguas) sean juzgadas por el publico objetivo en funcion de su

autenticidad relativa” (Akbar, 2016).

Ademaés, el autor indica cuatro dimensiones para definir la autenticidad de
marca, las cuales son: originalidad, honestidad, alta calidad y admiracion. También indica

el grado en el que el publico objetivo percibe cada una de estas dimensiones.

A continuacidn, se mostrara una adaptacion de la tabla realizada por Mohammad

Muzahid Akbar (2016), con las dimensiones de autenticidad de marca.

Tabla 2: Escala revisada de la Autenticidad de Marca (AM) por Akbar 20163

Originalidad

1. No es una copia o imitacién de otra organizacién. (Bruner, 1994)
2. Es Unica. (Bruhn et al., 2012)

3. Facilmente diferenciable de otras marcas. (Bruhn et al., 2012)
Honestidad

1. Permanece fiel a si misma. (Bruhn et al., 2012)

! Datos de tabla extraidos de “Measuring consumer-based brand authenticity ”

2 Traduccién y adaptacion propia de Napoli, 2014.

3 Titulo original: Revised Scales for Brand Authenticity (BA) and CBI por Akbar 2016
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2. Logra sus valores propuestos. (Morhart et al., 2014)
3. Realiza promesas creibles. (Bruhn et al., 2012)

Calidad percibida
1. La calidad es fundamental (Napoli et al., 2012)

2. Mantiene estrictos estandares de calidad. (Morhart et al., 2014)

3. La calidad esta garantizada por un equipo de personas dedicadas y
calificadas. [Modificado de (Napoli et al., 2014)]

4. Es la mejor marca en su clase relevante. [Adaptado de Netemeter et al.,
2004]

Admirabilidad

1. Es digna de respeto. (Wymer & Drollinger, 2014)

2. Las personas le tienen gran consideracion. (Richardson, Bernstein, &
Hendrick, 1980)

3. Las personas le tienen gran estima. (Richardson, Bernstein, &

Hendrick, 1980)*
Fuente: Adaptado de “Table 26 Revised Scales for BA and CBI”, por Akbar, 2016

A pesar de que los estudios presentados por Akbar (2016) son mas recientes que
los de Napoli (2014), para efectos de este estudio se optd por utilizar la propuesta
planteada por Napoli, considerando que es una propuesta mas profunda, longitudinal, y
con aplicabilidad comprobada. Sin embargo, ya que en este estudio se evalud una marca
con 3 anos de antigiiedad en el mercado, la dimension de “Herencia” fue desestimada al
no permitir una evaluacion objetiva. De esta forma, el estudio de la autenticidad de marca
para la empresa El Barrilito Express, contempla dos dimensiones: compromiso de calidad

y sinceridad, con 9 y 4 indicadores respectivamente.

Realidad Problematica.

Marketing de Contenidos

4 Se ha traducido la escala de medicion de los autores. Adaptado de “Table 26 Revised Scales for BA and CBI”, por Akbar,

2016.
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Actualmente, los consumidores prefieren utilizar medios no intrusivos para

interactuar con las empresas, sin que estas lleguen a perjudicar sus actividades. Es por
ello, que algunas empresas optan por el uso del marketing de contenidos, el cual ha
destacado en el mundo para poder llegar a una audiencia especifica, de manera organica,

haciendo que las empresas logren sus objetivos. (Puro Marketing, 2018).

En el dmbito internacional, segin un estudio publicado por el sitio web Puro
Marketing (2018), la compafiia espafiola Hoyreka afirma que las empresas son consientes
de la importancia del marketing de contenidos, ya que podria incluso reemplazar a la
publicidad tradicional. Sin embargo, el articulo resalta que sélo un 35% de los marketeros
estaria aplicando esta estrategia de manera adecuada, por lo tanto existe un alto porcentaje

de trabajo incorrecto afectando negativamente a las marcas. (Puro Marketing, 2018)

Por otro lado, el sitio web resalta que el uso adecuado del marketing de
contenidos ha llevado a obtener buenos resultados, mostrando una efectividad del 75%.

(Puro Marketing, 2018).

Por otro lado, segin un estudio realizado por Adobe (2019), sélo el 35% de los
profesionales de marketing considera que su estrategia de marketing de contenidos esta

bien coordinada en los procesos de creacion y entrega.

Sin embargo, otro de los problemas que sucede con el marketing de contenidos
es que los marketeros o disefiadores estan dejado de lado la parte creativa de los
contenidos. Entre las personas encuestadas que realizan marketing de contenidos, el 71%

reconoce que deberian implicarse mas por ese lado. (Puro Marketing, 2019).
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Asimismo, el 28% de los encuestados reconoce gque no cuenta con los suficientes

insights para realizar algin contenido y el 40% desea obtener mas datos para dicha

creacion. (Puro Marketing, 2019).

El Diario Gestion (2017) realizé el segundo estudio de marketing de contenidos
desde Marketing & Content Lab, junto con Gfk5 en el afio 2017 donde encuestd a 238
ejecutivos de la industria digital. El estudio expone que el 86% de los encuestados utiliza
el marketing de contenidos dentro de sus estrategias de negocio. Segun este mismo
estudio, el 70% de los encuestados utiliza el formato de videos para generar awareness.
Asimismo, estiman que para el afio 2021 en el Peru las empresas utilizaran esta nueva

herramienta en su marketing de contenidos. (Gestion, 2017).

En el ambito local, en la ciudad de Trujillo, segun el articulo “Cémo debe ser mi
marca para que logre el impacto que busco”, segiin la Camara de Comercio de la Libertad
(2018) una marca no es s6lo un nombre sino una identidad que conecta con un publico al
dar respuesta a una necesidad y si vende, puede lograr impactar mercados y generar

negocios.

La autenticidad de marca

En la actualidad, el consumidor se encuentra constantemente inmerso en medio
de informacion, es por esto que las marcas buscan de manera consistente formas de
sobresalir y posicionarse en la mente del consumidor. Distintos directivos de marketing
de empresas globales coinciden que para lograr esto, optan por brindar una mejor

experiencia del servicio y desarrollar una autenticidad de marca. (Celis, 2018), esto es

® Comparifa de investigacion de mercados.
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otorgar una consistencia entre la imagen que vende la empresa a sus clientes y/o

consumidores y el producto y/o servicio que ofrecen.

Muchas empresas generan grandes expectativas, sea de manera fisica o virtual,
respecto a su producto. Sin embargo, al momento que llega al consumidor, este no
encuentra la consistencia entre su expectativa y la realidad; lo que conlleva a una
desconfianza en la marca; estas acciones no auténticas generan grandes desventajas para

la lealtad en la marca.

Nikki Baird, vicepresidenta de Retail Innovation en Aptos, en una contribucion
para Forbes (2018), expone un cambio en el consumidor, indica que los consumidores
actuales “son menos leales a la marca, menos confiados en las marcas y, por el contrario,
mas exigentes también: exigen que las empresas defiendan algo y que sea algo que haga

del mundo un lugar mejor” (Baird, 2018).

Asimismo, en un articulo llamado: “Cuando la confianza entre los consumidores
vacila, la autenticidad es critica”, Michael Fertik, otro contribuidor de Forbes explica
como los consumidores son traicionados y pierden la confianza por empresas como
Facebook, en donde se esta llevando una busqueda por la autenticidad de marcas por parte
de los clientes y, las empresas que no logran conectar con ellos a través de redes sociales,
y otros medios, de tal manera que estan perdiendo una oportunidad de demostrar su

autenticidad y ganar lealtad del consumidor. (Fertik, 2019)

Ademas, el articulo indica que “El 86% de las personas dicen que la autenticidad
es importante a la hora de decidir qué marcas les gustan y respaldan. Para ganarse los
corazones Yy los negocios de sus clientes objetivo, debe convencerlos de que es confiable

y auténtico” (Fertik, 2019).
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De otra manera, en un estudio de la firma Mintel, segan Vision Critical, comenta

que alrededor de la mitad de la poblacion estadounidense, los compradores confian en
que las pequefias empresas haran lo correcto, es decir, confian en que las marcas son
auténticas. Sin embargo, el 36% de compradores norteamericanos confian en las grandes

compafiias para hacer lo correcto. (Vision Critical, 2016)

En cuanto al ambito nacional de la autenticidad de marca, el autor Valcércel
(2019), habla sobre los habitos de consumo y costumbres en el Perd. Indica que el
consumidor actual tiende a basarse en las opiniones y experiencias de otras personas de
su grupo de interés; ademas, este articulo cita al vicepresidente ejecutivo del GRUPO
MAYO quien indica que, en los ultimos afios, los consumidores peruanos han priorizado
mas la calidad, limpieza, seguridad y experiencia que un producto o servicio les pueda
brindar que el precio que este mismo presente. (Mercado Negro, 2019). Si se considera
que el compromiso de calidad y la sinceridad son las dimensiones evaluadas en esta

investigacion, Valcarcel estaria hablando, de forma indirecta, sobre dicha variable.

1.2. Formulacion del problema

¢Existe una relacion entre el marketing de contenidos y la autenticidad de marca

en la empresa El Barrilito Express en la ciudad de Trujillo en el afio 2020?

1.3. Objetivos

1.3.1.Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing de contenidos y la autenticidad de

marca del Barrilito Express en la ciudad de Trujillo en el afio 2020.
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1.3.2. Objetivos especificos

- ldentificar el nivel de eficiencia del marketing de contenidos en El Barrilito

Express en la ciudad de Trujillo en el afio 2020.

- ldentificar el nivel de la autenticidad de marca en El Barrilito Express en la
ciudad de Trujillo en el afio 2020.
- Determinar si existe correlacion entre las variables Marketing de Contenidos
y Autenticidad de Marca de la empresa El Barrilito Express, en Trujillo 2020.
1.4. Hipotesis

1.4.1. Hipotesis general

HO = No existe relacion entre el marketing de contenidos y la autenticidad de

marca del Barrilito Express en la ciudad de Trujillo en el afio 2020.

H1 = Si existe una relacién entre el marketing de contenidos y la autenticidad de

marca del Barrilito Express en la ciudad de Trujillo en el afio 2020.

1.4.2. Hipotesis especificas
- El marketing de contenidos de El Barrilito Express es utilizado de manera
eficiente para los clientes, en la ciudad de Trujillo en el afio 2020.
- Elnivel de laautenticidad de marca es alto en El Barrilito Express en la ciudad
de Trujillo en el afio 2020.
- Existe una correlacion entre las variables Marketing de Contenidos y

Autenticidad de Marca de la empresa El Barrilito Express, en Trujillo 2020.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

2.1. Tipo de investigacion

Tipo: Descriptiva

Enfoque: Mixto

Disefio: No Experimental — correlacional

=

I | Relacion
M

\Oy

Donde:

M = 52 Clientes del Barrilito

Ox = Marketing de Contenidos

Oy = Autenticidad de Marca

r = Relacion entre las variables.

Para la investigacién se realizd una investigacion de tipo descriptiva no

experimental, correlacional cuantitativa, ademas estara orientada a conclusiones.

Kerlinger y Lee (2002) indican que la investigacion no experimental es la

busqueda empirica y sistematica en la que el cientifico no posee control directo de las
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variables independientes, debido a que sus manifestaciones ya han ocurrido o a que son

inherentemente no manipulables.

Se define como investigacion descriptiva a aquella que busca describir la
realidad de objeto de estudio, con el fin de validad una hipoétesis o aclarar una verdad

(Nifio, 2011).

Ademas, para realizar la investigacion se recolectd informacion de estudios,
investigaciones y papers anteriores, asi como también se realiz6 una encuesta de caracter
cuantitativo. Es por esto que se trata de una investigacion de enforque mixto. La guia de
investigacion cientifica de la Universidad Privada del Norte indica que este enfoque es
un proceso que recoge, estudia, y relaciona tanto datos de caracter cualitativo, como datos

cuantitativos en un solo estudio. (Garcia, M s.f.)

Esta investigacion contard con un disefio no experimental, puesto que “en un
estudio no experimental no se genera ninguna situacion, sino que se observan situaciones
ya existentes, no provocadas intencionalmente en la investigacion por quien la realiza. En
la investigacién no experimental las variables independientes ocurren y no es posible
manipularlas, no se tiene control directo sobre dichas variables ni se puede influir en ellas,

porque ya sucedieron, al igual que sus efectos.” (Hernandez et al. 2014).

Asimismo, el disefio es no experimental, transeccional o transversal, descriptivo.
Esto se debe a que “recolectan datos en un solo momento, en un tiempo tnico (Liu, 2008
y Tucker, 2004). Su propdsito es describir variables y analizar su incidencia e
interrelacion en un momento dado. Es como ‘tomar una fotografia' de algo que sucede.”

(Hernandez et al. 2014). Es decir, se contara con una recoleccion Unica de datos de un
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momento en especifico para analizar y evaluar una situacion sin alterarla de ninguna

forma.

De igual forma, la investigacion cuenta con un disefio correlacional. Hernandez
Sampieri, Fernandez y Baptista (2014), lo definen como un “tipo de estudios que tiene
como finalidad conocer la relacion o grado de asociacién que existe entre dos 0 mas

conceptos, categorias o variables en una muestra o contexto en particular.” (Hernandez et

al., 2014).
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Figura 2: Proceso de investigacion

INCIO

\J
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problema -
existestente

no

Si

Y
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Y

Definir el titulo de
la investigacién

Y

Buscar informacién
sobre el tema

Y Fin
Definir las
dimensiones de las T
variables
Realizar conclusiones y
Y discusién
Investigar y redactar la
realidad problemdtica
y antecedentes

Y Obtener los resultados

Definir el problema
de investigacién T

ST Determinar la
Deit nl::;:?:;?os € » metodologfa y disefio >
de investigacion

Realizar la
investigacion

Fuente: Elaboracién propia

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

Se trabajé con una base de datos brindada por la empresa El Barrilito Express,

la cual cuenta con 52 clientes frecuentes de la ciudad de Trujillo. Esta informacion fue
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brindada por la empresa y se trabajé de manera confidencial para poder contactar con las

personas a encuestar.

Al ser una poblacion limitada y debido a que se contd con acceso a toda la
informacion de la base de datos, no se considerd necesario realizar un muestro. Ademas,
aplicar la investigacion a la totalidad de los clientes frecuentes de la empresa no requiere

mayor inversion econdmica ni de tiempo.

2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos

Para la recoleccion de datos se aplicoO una encuesta virtual, instrumento de

caracter cuantitativo.

La encuesta esté dividida en dos partes, encuesta de marketing de contenidos y
la encuesta sobre autenticidad de marca; ademas se utilizé la escala de Likert con 7 items

en la primera parte y 13 items en la segunda parte, divididos en 2 dimensiones.

Tras la revision de la literatura y antecedentes sobre ambas variables, se
identificaron sus dimensiones e indicadores; se inicio la definicion del instrumento y
método de aplicacion. En base a los antecedentes revisados y las dimensiones de las

variables, se decidid utilizar la encuesta como instrumento.

Posteriormente, con la autorizacion de laempresa y la validacion del instrumento
(ver anexo n.° 4) se realizd la encuesta virtual. Esta obtuvo un nivel de confiabilidad de
0.960 en cuanto a Marketing de Contenidos y de 0.953 en cuanto a Autencidad de Marca,

lo cual estaria dentro de un rango “Excelente” segun la clasificacion de Frias-Navarro, D.

(2020).
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Tabla 3:indices de confiabilidad del Marketing de Contenidos y la Autenticidad de Marca

Variable Alfa de Cronbach N° de elementos
Marketing de contenidos 0.960 20
Autenticidad de marca 0.953 13

Tras determinar que el cuestiorario era altamente confiable segun sus valores
mostrados en la tabla, se procedié a la aplicacion de la encuesta. Asi, los datos obtenidos

son preparados para el analisis, analizados e interpretados.

La encuesta fue auto-aplicada, es decir no exist6 un intermediario y los
encuestados seleccionaron las respuestas por si mismos. Ademas, fue aplicada de forma
individual, ya que no se realizaron encuestas grupales ni actividades que requieran a mas

de un encuestado a la vez.

Asimismo, los 26 items de la encuesta se presentan en forma de afirmaciones
para medir la reaccion del sujeto en cinco categorias, haciendo uso de la escala de Likert.
Es decir, se presentan distintas afirmaciones y se invita al encuestado a encontrar el nivel
con el que se sienta mas identificado en las cinco categorias. Las afirmaciones cuentan,

en su mayoria, con una connotacion positiva o favorable.

Tabla 4: Métodos y técnicas

Meétodo Técnica Instrumentos
Encuesta Encuesta virtual Cuestionario presentado en
anexos

Fuente: Elaboracion propia

2.4. Procedimiento

En la presente investigacion se realiz6 una encuesta para determinar la relacién

entre marketing de contenidos y la autenticidad de marca actual de El Barrilito Express
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en la ciudad de Trujillo en el afio 2020. Los instrumentos fueron aplicados a los clientes

frecuentes de la base de datos de la empresa.

Se realizd la recoleccion de datos por medio de la encuesta. Esta se llevé a cabo

de manera virtual encuestando a un total de 52 personas.

Posteriormente, tabulando las encuestas para analizar los datos. En base a esto
se determind el problema de investigacion, asi como el objetivo principal y los

secundarios del estudio.

Ademas, la encuesta esta divida en autenticidad de marca y marketing de
contenidos, y utilizé la escala de Likert en la mayoria de sus preguntas de caracter

descriptivo.

En cuanto a los aspectos éticos de la investigacion la siguiente investigacion
respeta el formato APA 7ma edicion. Ademas, se respetan los derechos de autor y se

realizan contenidos propios.

Se trabajo bajo el Codigo de Etica del Investigador Cientifico UPN publicado el
31 de octubre del 2016 por la Universidad Privada del Norte (UPN). Ademas, se encuntra

bajo la linea de investigacion UPN de “Desarrollo sostenible y Gestién empresaria”.

Se analiz6 la informacidn obtenida de manera real y sin ser alterada. Toda la
informacién se manejé de manera confidencial. Ademas, las encuestas son de caracter

anonimo. Toda la informacién brindada por la empresa es de caracter confidencial.
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CAPITULO I1I. RESULTADOS

A continuacion, se presentaran los resultados obtenidos del analisis de datos de

las encuestas.

Tabla 5: Eficiencia del marketing de contenidos en El Barrilito Express en la ciudad

de Trujillo en el afio 2020.

Nivel n %
Muy eficiente 46 88.5
Regular 5 9.6
Deficiente 1 1.9
Total 52 100.0

Fuente: Aplicacion del cuestionario del Marketing de contenidos en clientes frecuentes en
El Barrilito Express en la ciudad de Trujillo en el afio 2020.
La tabla 5 responde al objetivo especifico: “Identificar el nivel de eficiencia del
marketing de contenidos en El Barrilito Express en la ciudad de Trujillo en el afio 2020”;
este representa un nivel muy eficiente, del 88.5%, con respecto a los clientes frecuentes
de El Barrilito Express. Esto quiere decir que, el contenido que presenta la marca es Util,
coherente, divertido, nuevo y ademas le genera valor y confianza a su publico objetivo.
Sin embargo, existe un 9.6% que indica un nivel regular de la eficiencia del marketing de

contenidos y un 1.9% que indica un nivel deficiente.

De esta manera, se cumple la hipétesis especifica: “El marketing de contenidos
de El Barrilito Express es utilizado de manera eficiente para los clientes, en la ciudad de

Trujillo en el afio 2020”.
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Figura 3: Eficiencia del marketing de contenidos en El Barrilito Express en la ciudad de Trujillo

en el afo 2020.

En la Figura 3, se muestra un Marketing de contenidos muy eficiente en un 88.5%,
regular segun un 9.6% y deficiente segun un 1.9% de clientes frecuentes de EIl Barrilito

Express en la ciudad de Trujillo en el afio 2020.

Tabla 6: Nivel de Autenticidad de la Marca El Barrilito Express en la ciudad de Trujillo

en el afo 2020.

Nivel n %
Alto 42 80.8
Medio 9 17.3
Bajo 1 1.9
Total 52 100.0

Fuente: Aplicacion del cuestionario del Autenticidad de Marca en clientes frecuentes en El
Barrilito Express en la ciudad de Trujillo en el afio 2020.

La tabla 6 responde al siguiente objetivo especifico: “Identificar el nivel de la
autenticidad de marca en El Barrilito Express en la ciudad de Trujillo en el afio 2020”; en
donde representa un nivel alto, del 80.8%, con respecto a los clientes frecuentes de El

Barrilito Express. Esto quiere decir que, existe un compromiso de calidad por parte de la
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marca, ademas demuestra sinceridad con su publico objetivo. Sin embargo, existe un 17.3%

que indica un nivel medio en la autenticidad de marca y un 1.9% que indica un nivel bajo.

De esta manera, se cumple la hipétesis especifica: “El nivel de la autenticidad de marca

es alto en El Barrilito Express en la ciudad de Trujillo en el afio 2020

Bajo I 1.9

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0 80.0 90.0

Figura 4: Nivel de Autenticidad de Marca en El Barrilito Express en la ciudad de Trujillo en

el afio 2020.

En la Figura 4, se muestra una Autenticidad de nivel alto con un 80.8%, de nivel medio
enun 17.3% y bajo en un 1.9% de los clientes frecuentes de El Barrilito Express en la ciudad

de Trujillo en el afio 2020.

Tabla 7: Relacion entre el Marketing de Contenidos y Autenticidad de Marca en

Barrilito Express en la ciudad de Trujillo en el afio 2020.

Variables " Tamario del efecto
G Magnitud
Marketing de contenidos Autenticidad de marca .78 .60 Grande

Nota: rs: Coeficiente de correlacion de Spearman; r2: Tamafio del efecto
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En la Tabla 7, se muestran los valores: rs y r2 en donde: rs representa al coeficiente de

correlacion de Spearman y r2 el tamafio del efecto. Sin embargo, no aparece la significancia

ya que se trabajo con toda la poblacion.

Los resultados mostrados en la Tabla 7 muestran la siguiente interpretacion: Cuando el
valor de rs es positivo significa que existe una relacion directa entre ambas variables, en este
caso, representa un valor de .78 lo cual indica que, a medida que los clientes frecuentes de
la empresa El Barrilito Express califiquen mejor al Marketing de Contenidos también

calificaran alto la Autenticidad de Marca.

Asimismo, el valor de .78 indica qué tan fuerte es la relacion entre ambas variables, las
cuales varian entre el 0 y el 1, esto significa que, mientras mas cercano al 1 se encuentre, la

relacion serd mas fuerte entre EI Marketing de Contenidos y La Autenticidad de Marca.

Segun el criterio de Cohen (1988), cuando el coeficiente rs esta por encima del .50 indica
que la relacién es grande. De igual manera, para el tamafio del efecto r2, si este es mayor al
0.25 también se interpretard como relacion de magnitud grande. Finalmente, el valor de 0.60

en el r2, indica que ambas variables tienen en comun un 60%.

En base a todo esto se pudo determinar la existencia de una correlacié entre ambas
variables, contestando al ultimo objetivo especifco y aceptando su hipétesis “Existe una
correlacion entre las variables Marketing de Contenidos y Autenticidad de Marca de la

empresa El Barrilito Express, en Trujillo 2020.”
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Marketing de Contenidos
Figura 5: Maketing de Contenido vs. Autenticidad de marca "El Barrilito Express” en la

ciudad de Trujillo, 2020.

En la Figura 5, se aprecia una nube de puntos de forma eliptica con inclinacion positiva,
sefialando que los clientes frecuentes que califican con un puntaje alto el Marketing de
Contenidos, también calificaron con un puntaje alto la Autenticidad de Marca. En
consecuencia, en la Tabla 7, se cuantifica una relacion directa de magnitud grande (rs>.50)
entre el Marketing de contenidos y la Autenticidad de Marca en clientes frecuentes de
Barrilito Express en la ciudad de Trujillo en el afio 2020. Ademas, las variables presentan

un 60% de variabilidad en comun.

Tabla 8: Andlisis descriptivo de la Normalidad de las variables Marketing de

Contenidos y Autenticidad de Marca en Barrilito Express en la ciudad de Trujillo en el afio

2020.

Variable M Me Mo DE Z1 Z2
Marketing de contenidos 87.9 90 100 126 -423 374
Autenticidad de marca 56.6 60 65 8.8 -3.64 2.23

Nota: M: Media; Me: Mediana; Mo: Moda; DE: Desviacion estandar; Z1: Asimetria
estandar; Z2: Curtosis estandar
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En la Tabla 8, se muestra una distribucidn con asimetria negativa evidenciada en valores

M < Me < Mo y en un valor negativo y menor a -1.96 del indice de asimetria estandar Z1,
ademas de un apuntamiento leptocurtico, sefialando una distribucion diferente a la
distribucion normal en los puntajes de las variables Marketing de contenidos y Autenticidad

de marca en clientes frecuentes de Barrilito Express en la ciudad de Trujillo en el afio 2020.

Con base en la evidencia, se midio la relacién entre las variables mediante el coeficiente

de correlacion no paramétrico de Spearman.

Asimismo, en la Tabla 8, se busca determinar el comportamiento de las variables:
Marketing de Contenidos y Autenticidad de Marca, para ello, se realizd un analisis
descriptivo teniendo en cuenta la Media, Mediana, Moda, Desviacion Estandar, indices de
asimetria y curtosis estandarizados. De esta manera, y segun los resultados obtenidos a

continuacion, las variables se midieron con el coeficiente de correlacion de Spearman.

La Tabla 8 también muestra los indices de asimetria correspondientes al Z1 y la curtosis
estandar correspondiente al Z2. Cuando ambos valores se encuentran dentro del rango: (-
1.96) hasta (1.96), se sabe que la variable presenta una distribucion normal. Sin embargo, en
las variables estudiadas, estas no presentan una distribucion normal y es por ello que se

considera gue presentan una distribucion de asimetria negativa.

Asi se aceptaria la H1 “Si existe una relacion entre el marketing de contenidos y la
autenticidad de marca del Barrilito Express en la ciudad de Trujillo en el afio 2020.” Ademas,
se determina que existe una relacion fuerte entre ambas variables, ya que segun Mondragén,
A (2014), determina que el coeficiente de Spearman considera un rango de valores del -1.0
hasta +1.0, y su interpretacion es la siguiente: si los valores se acercan al +1.0, indica que

existe una relacion fuerte o que a medida que aumente un rango el otro también aumentarg;
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sin embargo, si los valores se acercan al -1.0 sefialan significa que existe una relacion fuerte

negativa entre las variables,, es decir que, a medida que aumente un rango o el otro

disminuye. Sin embargo, cuando el valor es 0.0, no existe correlacion.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES
4.1  Discusion

En el presente trabajo de investigacion se recolectd informacion para determinar la
relaciéon entre el marketing de contenidos y la autenticidad de marca en la empresa El
Barrilito Express en la ciudad de Trujillo en el afio 2020. Sin embargo, durante el proceso
de la elaboracidn de la investigacion existieron limitaciones como las reuniones presenciales
entre las autoras del proyecto, duefios de la empresa y asimismo con los clientes frecuentes
para la elaboracion del cuestionario debido a la pandemia covid-19 que no permitio el
contacto directo con las personas.

La investigacion busca determinar la relacion de las variables: Marketing de
contenidos y Autenticidad de marca. Cohen (1998) plantea un criterio indicando que si el
coeficiente de Spearman es mayor a 0.50 la relacion entre las variables evaluadas es grande.
En base a esto, se determina que la relacion que presentan la autenticidad de marca y el
mareting de contenidos es grande, ya que esta es un 60%, sobrepasando el 50% propuesto
por Cohen.

La investigacion titulada: “Un estudio para aclarar las dimensiones clave del
contenido Marketing” por Claesson, A., & Jonsson, A. (2017). tuvo como objetivo
determinar las dimensiones del marketing de contenidos, siguiendo un método cualitativo
con entrevistas semi-estructuradas y un enfoque exploratorio. Para una vision mas clara y
ordenada de las dimensiones, estas fueron categorizadas en 3 partes: estrategia, actividad y
resultados. Asimismo, para cada una de las dimensiones mencionan sus indicadores, para
estrategia: target, imagen de marca y necesidades de clientes; para actividad: comunicacion
bidireccional, contenido consistente, storytelling, contenido informativo sin perspectivas de
ventas y entretenimiento con la audiencia; finalmente, para resultados: valor, confianza y

construyendo una relacion. En comparacion a la investigacion realizada para determinar la
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relacion entre el Marketing de contenidos y Autenticidad de marca y, en respuesta al

resultado del primer objetivo especifico (ver tabla 5), se trabajé con un método cuantitativo
de tipo descriptivo, con un enfoque mixto y disefio correlacional.

Para la investigacion se utilizaron las categorias del estudio mencionado
anteriormente; sin embargo, no se consideraron todos los indicadores por categoria o
dimensidn ya que se se trato de adaptar a las que presenta la marca actualmente (ver figura
1). Pese a ello, el marketing de contenidos demostrd un nivel muy eficiente que representa
el 88.5%, esto quiere decir que los clientes frecuentes (52 personas) consideran que la marca
comparte una comunicacion bidireccional, el contenido publicado por la marca muestra
informacidn sin perspectiva de ventas, existe un entretenimiento con la audiencia, valor,
confianza y relacion.

En cuanto a la autenticidad de marca, se evaluaron 13 items y se obtuvo una
Autenticidad de Marca alta en un 80.8% (42 personas de las 52 encuestadas). Sin embargo
existié un 17.3% y 1.9% que calificd la autenticidad de marca del Barrilito Express como
media y baja respectivamente. Las dimensiones y los indicadores evaluados en el estudio
fueron propuestos por Napoli (2014) en su estudio “Measuring consumer-based brand
authenticity”. En este articulo el autor propone tres categorias: Compromiso de la calidad,
herencia y sinceridad, con 9, 6 y 4 indicadores respectivamente. Sin embargo, no se tomé en
cuenta la categoria ‘herencia’ en la investigacion, obteniendo asi dos dimensiones, calidad y
sinceridad, con 9 y 4 items respectivamente. En adicion a ello, un estudio realizado por
Aknar (2016) indica que no es necesario que una marca tenga afios de presencia en el
mercado para gque su autenticidad de marca sea evaluada.

De igual forma, un estudio realizado por Vision Crital (2016), a la poblacién
estadounidense, expone que el 50% de compradores confian en que las empresas pequefias

estan haciendo lo correncto y, por ende, son mas auténticas, mientras que solo el 36% cree
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esto de una empresa grande. Los resultados obtenidos permitirian apoyar este pensamiento

en la poblacion evaluada, puesto que en su mayoria consideran a Barrilito Express una
empresa altamente auténtica. Ademas, un articulo escrito por Varcarcel (2019) para la revista
web Mercado Negro, indica que el consumidor peruano actual tiende a priorizar la calidad,
seguridad y expreciencia sobre el precio del producto; este articulo nos permite ver la
importancia de la autenticidad de marca para el consumidor acutal en nuestro mercado.

Finalmente, los resultados que determinan si existe o no correlacion entre las
variables Marketing de contenidos y Autenticidad de marca representa un valor de 0.78 en
la correlacién de Spearman. Este resultado indica que las variables presentan una relacién
fuerte ya que, mientras mas cercano se encuentre al 1 mas fuerte sera la relacion entre ambas
variables; asimismo, indica que mientras mejor sea la calificacion a la marca por parte de los
clientes frecuentes, mejor seré la calificacién a la autenticidad de marca. De igual manera
que, Mondragén, A (2014) en su investigacion “Uso de la correlacion de Spearman en un
estudio de intervencion de fisioterapia” considera que la interpretacion basada en los autores:
Hernandez Sampieri & Fernandez Collado, (1998) concuerda que si el valor es cercano a1,
indica que presenta una correlacion fuerte y positiva.

Recomendaciones

Se recomienda realizar un segundo estudio para determinar, con mayor profundidad,
cudl es la categoria o tipo de la relacién existente entre ambas variables.

Ademas, evaluar las razones por las que el 11.5% de clientes frecuentes en la base de
datos que no califican como “muy eficiente” con el marketing de contenidos de El Barrilito
Express en la ciudad de Trujillo en el afio 2020. En adisién a ello, fortalecer los items de
menor calificacién para mejorar la experiencia del 19.2% de clientes frecuentes que no

califican la autenticidad de marca como “alta”. Asimismo, seguir mejorando las acciones
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propuestas para cada variable y asi mantener una relacion positiva entre los clientes

frecuentes y la marca El Barrilito Express.

Igualmente, se recomienda a la empresa El Barrilito Express considerar los valores
de la media, mediana, moda y desviacion estandar (expuestos en la tabla 6) como punto de
referencia para futuras acciones que busquen mejorar el Marketing de Contenidos y la
Autenticidad de Marca. Para evaluarlo se podra aplicar nuevamente el cuestionario y se
podra verificar una mejora en las variables si el puntaje de los datos es superior al estudio
realizado anteriormente.

Finalmente, la presente investigacion beneficiard a los duefios de la empresa El
Barrilito Express para futuras mejoras en el manejo de sus redes sociales en cuanto al
marketing de contenidos que vienen empleando, manteniendo la autenticidad de su marca
en relacién a la calidad y sinceridad que brindan a sus clientes. De igual manera, dicha
investigacion servira como complemento para futuras investigaciones que se deseen realizar,
teniendo en cuenta la problematica de la empresa y la metodologia aplicada.

4.2  Conclusiones

Segun los resultados presentados en la investigacion, se concluye que si existe una
relacidn entre ambas variables con una magnitud grande, aceptando la H1.

Se concluye que el marketing de contenidos es utilizado de manera muy eficiente en
un 88.5% segun los clientes frecuentes de El Barrilito Express en la ciudad de Trujillo en el
afio 2020. De igual forma, se identifico un nivel de autenticidad de marca alto, en un 80.8%
segun los clientes frecuentes de El Barrilito Express en la ciudad de Trujillo en el afio 2020.

Finalmente, la investigacion determina que existe una correlaciéon directa, de
magnitud grande con un coeficiente de corelacion de 0.78, entre las variables marketing de

contenidos y autenticidad de marca de la empresa El Barrilito Express, en Trujillo 2020.
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ANEXO n.2 1. Matriz de consistencia

METODO
PROBLEMA |OBJETIVOS HIPOTESIS VLA (P12 POBLACION | TECNICAS [ INSTRUMENTOS DIE <
INVESTIGACION ANALISIS
DE DATOS
Ho: No existe
relacion entre el
marketing de
contenidos y la
¢Existeuna | Objetivo general: |autenticidad de
relacion entre Determinar la | Marca del Barrilito
el marketing de | relacién entre el | Express en la ciudad
contenidos y la marketing de | de Trujillo en el afio
autenticidad de |  contenidos y la  |2020. Tioo: Descrinti Truiill
marca en la autenticidad de . Ipo: Descriptiva rurto Encuesta Lo
empresa EI | marca del Barrilito |1 S existe una virtual Cuestionario Encuesta
Barrilito | Express en la ciudad | rélacion entre el
Express en la | de Trujillo en el afio | Marketing de
ciudad de 2020 contenidos y la
Trujillo en el autenticidad de_ _
afio 20207 marca del Barrilito
Express en la ciudad
de Trujillo en el afio
2020.
Objetivos Hipotesis DISERO MUESTRA
especificos: especificas:
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UNIVERSIDAD EXPRESS DE TRUJILLO EN EL ANO 2020.”

PRIVADA DEL NORTE

N

- ldentificar el nivel
de eficiencia del
marketing de
contenidos en El
Barrilito Express en
la ciudad de Trujillo
en el afio 2020.

- El marketing de
contenidos de El
Barrilito Express es
utilizado de manera
eficiente para los
clientes, en la ciudad
de Trujillo en el afio
2020.

- ldentificar el nivel
de la autenticidad de
marca en El Barrilito
Express en la ciudad
de Trujillo en el afio
2020.

- El nivel de la
autenticidad de
marca es alto en El
Barrilito Express en
la ciudad de Trujillo
en el afio 2020.

- Determinar si
existe correlacion
entre las variables
Marketing de
Contenidos y
Autenticidad de
Marca de la empresa
El Barrilito Express,
en Trujillo 2020.

- Existe una
correlacion entre las
variables Marketing
de Contenidos y
Autenticidad de
Marca de la empresa
El Barrilito Express,
en Trujillo 2020.

No experimental
Correlacional

52 clientes
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ANEXO n.° 2. Matriz de Operacionalizacion

La empresa se compromete a
mantener compromisos de alta
calidad para la marca.

La marca se relaciona con una
distinguida calidad.

: Definicion Definicion . . . Escala
Variables . Dimensiones Indicadores Instrumentos de
conceptual |operacional L
medicion
La calidad es lo principal para la
marca.
La marca solo utiliza los
ingredientes y materiales de mejor
Medida en que calidad.
los Se medira a La marca cuenta con los estandares
consumidores través de mas exigentes, donde todo lo que
perciben que SusS hace la empresa tiene como
unamarca es |dimensiones objetivo mejorar la calidad
fiel a si misma, | propuestas La marca utiliza los estandares de
a sus por el tercer calidad maés estrictos.
Autenticidad | consumidores, | estudio del . . Los procesos de fabricacion Encuesta | Escala de
) Compromiso de la calidad : ) :
de marca | motivada por el paper personalizados y manuales se han virtual Lickert
cuidadoy la | presentado mantenido en la produccion.
responsabilidad, | por Napoli La marca es un simbolo potente de
ycapazde [en2014ylo calidad continua.
ayudaralos | quecada La marca presta atencion a los
consumidores a | una de estas detalles y participa en todo el
serfielesasi | incluye. proceso de produccion.
mismos.
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La marca se mantiene fiel a sus
valores.

La marca se niega a arriesgar los
valores sobre los que se fundo.

ventas

Sinceridad La marca es fiel y se rige por sus
principios.
La marca se basa en tradiciones
que comenzaron desde su
fundador.
Definicion Definicion . .
. Categorias Indicadores
conceptual |operacional
Estrategia | Target Sexo y rango de edad
Comunicacion |La frecuencia en la que interactia
Bidireccional [el cliente frecuente y la marca
L Los tipos de contenido que prefiere
Comunicacion . .
3 y Bidireccional el cliente frecuente para interactuar
Accion de crear | Se medira a con la marca
y distribuir través de Informacién del
Marketing contenido ~Sus contenido sin | El contenido publicado en redes
de relevantey | dimensiones perspectivas de |[sociales es informativo.
: valioso para | yloque | Actividad |ventas
contenidos
atraeraun | cada unade Informacion del
determinado | estas contenido sin | La descripcién utilizada en
publico objetivo | incluye. perspectivas de |publicaciones es adecuada.

Informacién del
contenido sin
perspectivas de
ventas

El contenido publicado es igual al
ofrecido en el establecimiento
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Informacion del
contenido sin
perspectivas de
ventas

El contenido publicado muestra
una perspectiva lo que la marca
ofrece.

Entretenimiento
con la
audiencia

El contenido es interesante

Entretenimiento
con la
audiencia

El contenido es facil de consumir

Entretenimiento
con la
audiencia

El contenido es util

Entretenimiento
con la
audiencia

El contenido es coherente

Entretenimiento
con la
audiencia

El contenido es nuevo

Entretenimiento
con la
audiencia

El contenido es divertido

Entretenimiento
con la

El contenido permite interacturar
con el Barrilito Express

audiencia
El Barrilito Express comparte
Valor . .
mensajes y buen contenido.
Resultados El contenido publicado por El
Valor Barrilito Express es valioso para

mi.
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. El Barrilito Express tiene una
Confianza .
buena presencia en redes.
El Barrilito Express publica
Valor . )
contenido de manera continua
. El Barrilito Express se comunica
Confianza o
con su publico.
. El Barrilito Express no genera
Confianza !
falsas expectativas.
Conozco el contenido publicado
Valor i
por El Barrilito Express.
La relacion entre entre el cliente
Construyendo e
g frecuente con la marca El Barrilito
una relacion
Express
Construyendo | El contenido se relaciona con la
una relacion marca
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ANEXO n.° 3. Instrumento

Instrumento de tesis: Encuesta )

ENCUESTA SOBRE EL MARKETING DE CONTENIDOS Y SU RELACION CON LA

AUTENTICIDAD DE MARCA EN LA ~EMPRESA EL BARRILITO EXPRESS EN EL
ANO 2020.

Modalidad: Virtual — por medio de Google Forms

Introduccion: Estamos realizando un trabajo de investigacion sobre el marketing de
contenidos y la autenticidad de marca para nuestra tesis. Nos gustaria que seas honesto(a)
al responder las siguientes preguntas y/o enunciados que presentaremos a continuacion
sobre El Barrilito Express. Esto nos ayudara a realizar un buen proyecto de investigacion.
Fuiste elegido(a) para esta encuesta porque El Barrilito Express te considera un cliente
frecuente.

Toda la informacion sera recaudada de manera anénima y no te tomara mas de 10 minutos.
iGracias por tu participacion!

Preguntas de control:

1. Sexo:
a) Femenino b) Masculino

2. Edad:

a) Del5al9 b) De20a?24 c) De25a29 d) De30a34
e) De35a39 f) Ded0ad4d g) De45a50

3. Segun las siguientes opciones ¢con qué frecuencia interactda usted con la marca?

Nunca | Casi nunca | A veces | Casi siempre | Siempre

Poner “like” en los posts

Compartir post

Comentar post

Guardar post

4. ¢Cual de los siguientes tipos de contenido preferiria usted para interactuar con la
marca?

a) Fotos b) Videos c) Historias
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Marketing de contenidos:
A continuacion, se te presentaran una serie de preguntas sobre las redes sociales de la
marca El Barrilito Express, para esto se hara referencia a los siguientes posts

Publicado por a 171+ 3 de abril - e El Barrilito Express
El Barrilito Express Publicado por Rosina Inostroza (7] - 28 de abril - @
@MENSAJE A BARRILOVERS: @ Q Publicado por Rosina Inostroza 17 3 de junio - @ A ;
Esta es una iniciativa que nace de la familia Barrilito. La situacién que = — Ya se acerca el dia en el que por fin podremos disfrutar juntos de tus
estamos viviendo afecta a muchos emprendedores y a nosotros %5 15 §SHEMOS REGRESADOOORS §5 £ alitas preferidas. @ @ @@

o ¥ % La espera ha sido larga, pero ha valido la pena, ahora nos toca disfrutar
también. Pero como trujillanos luchadores (- . hemos decidido poner 9 Este tiempo de cuarentena nos hemos estado preparando para poder

= de lo que tanto hemos sofiado
la mirada fija en el REGRESO con nuestros @ # BARRILOVERS, @ brindarte a ti toda la seguridad necesaria para tu salud.
BARRITEAM Y PROVEEDORES. iDISFRUTA DE TU BARRILITO EN NUESTRO NUEVO HORARIO! inf
Por ello estamos lanzando la campafia 5 De lunes a sdbado de 12 pm a 4:30 pm... Ver mas Estamos realizando protocolos de desinfeccién en nuestras dreas mas

importantes para un delivery seguro y responsable.... Ver mds

P P “COMPRA HOY, DISFRUTA MANANA". 42 & ... Ver mis

® 0 — MEDIDAS DE LIMPIEZA
\ EL BARRILITO @ Y DESINFECCION

ERTURAMOS .
DELIVERY. M PEERES (7

W / 1‘ o~

>
; 8
- | \
.'lv

A
COMPRA AHOR
DISFRUTA MANANA

o
155 DE DESCUENTD 'Eﬂ
¥ N

EN TODA LA CARTA

LN

*Estas imagenes sirven como referencia a todo el contenido publicado por la marca.
5. Segun el contenido presentado anteriormente*, en una escala del 1 al 5, donde 5
representa totalmente de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo. ;Qué tan
informativos cree usted que son los contenidos publicados por la marca en sus

redes sociales?

El contenido publicado en redes sociales es informativo.

La descripcion utilizada en publicaciones es adecuada.

El contenido publicado es igual al ofrecido en el
establecimiento

El contenido publicado muestra una perspectiva lo que la marca
ofrece.

6. Segun el contenido presentado anteriormente* por El Barrilito Express, en una
escaladel 1 al 5, donde 5 es totalmente de acuerdo y 1 es totalmente en desacuerdo,

marque las siguientes opciones:

El contenido es interesante

El contenido es facil de consumir

El contenido se relaciona con la marca
El contenido es util

El contenido es coherente

El contenido es nuevo

El contenido es divertido
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7. Segun el contenido presentado anteriormente* por El Barrilito Express, en una
escala del 1 al 5, donde es totalmente de acuerdo y 1 es totalmente en desacuerdo,

marque las siguientes opciones:

El contenido permite interacturar con el Barrilito Express

El Barrilito Express comparte mensajes y buen contenido.

El contenido publicado por El Barrilito Express es valioso para
mi.

8. Segun el contenido presentado anteriormente* por El Barrilito Express, en una
escaladel 1 al 5, donde 5 es totalmente de acuerdo y 1 es totalmente en desacuerdo,

marque las siguientes opciones:

El Barrilito Express tiene una buena presencia en redes.

El Barrilito Express publica contenido de manera continua.
El Barrilito Express se comunica con su publico.

El Barrilito Express no genera falsas expectativas.
Conozco el contenido publicado por El Barrilito Express.

9. Califique la relacion que mantienes con la marca El Barrilito Express del 1 al 5.

| Muymala | Mala | Regular | Buena | Muybuena |
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Autenticidad de marca:
10. En una escala del 1 al 5, donde 5 es totalmente de acuerdo y 1 totalmente en

desacuerdo. ¢Que tan de acuerdo se encuentra con las siguientes afirmaciones?

112[3|4]5

La calidad es lo principal para la marca.

La marca solo utiliza los ingredientes y materiales de mejor
calidad.

La marca cuenta con los estandares mas exigentes, donde todo
lo que hace la empresa tiene como objetivo mejorar la calidad
La marca utiliza los estandares de calidad més estrictos.

Los procesos de fabricacion personalizados y manuales se han
mantenido en la produccion.

La marca es un simbolo potente de calidad continua.

La marca presta atencién a los detalles y participa en todo el
proceso de produccion.

La empresa se compromete a mantener compromisos de alta
calidad para la marca.

La marca se relaciona con una distinguida calidad.

11. En una escala del 1 al 5, donde 5 es totalmente de acuerdo y 1 totalmente en

desacuerdo. ¢Qué tan de acuerdo se encuentra con las siguientes afirmaciones?

112[3|4]5

La marca se mantiene fiel a sus valores.

La marca se niega a arriesgar los valores sobre los que se
fundo.

La marca es fiel y se rige por sus principios.

La marca se basa en tradiciones que comenzaron desde su
fundador.

iGracias!
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ANEXO n.° 4. Validaciones de instrumento

Firma de experto 1:

“EL MARKETING DE CONTENIDOS Y SU RELACION
CON LA AUTENTICIDAD DE MARCA EN LA EMPRESA
EL BARRILITO EXPRESS DE TRUJILLO EN EL ANO

VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Titulo de la investigacion:

En El Ano 2020.

El Marketing de Contenidos y su Relacion con la
Autenticidad de Marca en la Empresa El Barrilito Express

Linea de investigacion:

plblica.

Comunicacion en la empresa. Audiencias y opinién

El instrumento de medicién pertenece a la variable:

Marketing de contenidos y
autenticidad de marca

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene 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 los items, indicando sus observaciones ylo
sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

Aprecia .
Items Preguntas si| NO Observaciones

1 LEl instrumento de medicién presenta el disefio adecuado? X

2 LEl instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el titulo de la X
investigacion?

3 ZLEn el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las variables X
de investigacion?

4 4El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de los X
objetivos de la investigacion?

5 LEl instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las variables X
de estudio?

& 2 La redaccidn de las preguntas tienen un sentido coherente y no estan X
sesgadas?
. Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se relaciona

7 . X
con cada uno de los elementos de los indicadores?

8 4El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?

9 . Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de X
medicion?

10 LEl instrumento de medicion sera accesible a la poblacion sujeto de X
estudio?

1 4El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de responder X
para, de esta manera, obtener los datos requeridos?

Sugerencias: Verificar la correcta redaccion de todos los enunciados para asegurar su coherencia y el
cumplimiento de las normas de redaccion.

Nombre complete: Mario Orlando Mendocilla Meregildo
DNI: 40103840

Profesion: Docente Universitario

Grado: Magister

Firma del Experto
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N" “EL MARKETING DE CONTENIDOS Y SU RELACION

Firma de experto 2:

VALIDACION DE INSTRUMENTOS

El Marketing de Contenidos y su Relacién con la
Titule de la investigacion: Autenticidad de Marca en la Empresa E| Barrilito Express
En El Afio 2020.
Linea de investigacién:
El instrumento de medicién pertenece a la variable: |
Mediante |a matriz de evaluacién de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una
“x" en |las columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos en |a correccion de los items, indicando sus observaciones y/o
sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.
Apreci
Items Preguntas a Observaciones
si | NO
1 4 El instrumento de medicion presenta el disefio adecuado? X
2 £ El instrumento de recoleccion de datos tiene relacién con el titulo de X
la investigacion?
3 2LEn el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?
4 LEl instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de los X
objetivos de la investigacion?
5 LEl instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las variables X
de estudio?
6 2La redaccién de las preguntas tienen un sentido coherente y no X
estan sesgadas?
7 ¢ Cada una de las preguntas del instrumento de medicién se relaciona X
con cada uno de los elementos de los indicadores?
8 LE! disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?
9 2 Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de X
medicién?
10 LEl instrumento de medicién sera accesible a la poblacion sujeto de X
estudio?
1 4El instrumento de medicién es claro, preciso y sencillo de responder
para, de esta manera, obtener los datos requeridos? X
Sugerencias: I|':|

del Experto

Nombre completo: Segundo Alonso Vilchez Vera
DNI: 41921739

Profesion: Lic. Marketing

Grado: Maestro
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Firma de experto 3:

“EL MARKETING DE CONTENIDOS Y SU RELACION

CON LA AUTENTICIDAD DE MARCA EN LA EMPRESA

EL BARRILITO EXPRESS DE TRUJILLO EN EL ANO
2020.”

VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Titulo de la investigacion:

El Marketing de Contenidos y su Relacion con la
Autenticidad de Marca en la Empresa El Barrilito Express
En El Afio 2020.

Linea de investigacién:

Comunicacion en la empresa. Audiencias y opinion
publica.

El instrumento de medicion pertenece a la variable:

Marketing de contenidos y
autenticidad de marca

Mediante la matriz de evaluacién de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x”
en las columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los 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
9 si| NO

1 ¢ El instrumento de medicion presenta el disefio adecuado? X

2 .El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el titulo de la %
investigacion?

3 +En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las variables -
de investigacion?

4 ¢El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de los m
objetivos de la investigacion?

5 ¢ El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las variables x
de estudio?

6 ¢La redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente y no estan %
sesgadas?

7 ¢ Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se relaciona =
con cada uno de los elementos de los indicadores?

8 ¢ El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y "
procesamiento de datos?

9 ¢ Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de N
medicion?

10 ¢El instrumento de medicién sera accesible a la poblacién sujeto de %
estudio?

1 ¢El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de responder i
para, de esta manera, obtener los datos requeridos?

Sugerencias:

Nombre complete: CRISTIAN TIRADO GALARRETA
DNI: 41578586

Profesion: MARKETING

Grado MG GERENCIA DE MARKETING Y GESTION
COMERCIAL
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ANEXO n.° 5. Datos generales de la empresa

La empresa El Barrilito Express sobre la cual vamos a realizar el informe.

1.1.1. Denominaciony referencia del Barrilito Express

= Empresa : Barrilito Express SRL
* Ruc : 20604378479

= Ndmero de Trabajadores : 13 trabajadores

= Creacion 12017

= Ciuu : 5610

= Sector : Restaurantes

= Direccion : Las Hortensias 578 — Californa.
= Teléfono : +51 922 390 187

1.1.2. Situacion geogréfica

= Regidn : La Libertad

= Provincia : Trujillo

= Distrito : Trujillo

= Localidad : Urb. California
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1.1.3. Logo

EL BARRILITO

Express

1.2. Vision

Ser reconocidos como la mejor cadena de franquicias de comida répida en el Perd,
consolidandose como una empresa innovadora que provee calidad y diversidad de platos,
para lograr el deleite y la satisfaccion del exigente paladar de nuestros clientes.

1.3. Misién

Somos una empresa comprometida con la excelencia de nuestras comidas en la ciudad de
Trujillo, ofreciendo un buen servicio de calidad, generando un ambiente familiar para los
clientes y la mejora del desarrollo para nuestros empleados.

1.4. Valores

Respeto: Escuchamos, entendemos y valoramos al otro, buscando armonia en las

relaciones interpersonales, laborales y comerciales.

e Honestidad: Realizamos todas las operaciones con transparencia y rectitud,
ofreciendo productos de calidad garantizada.

e Confianza: Cumplimos con lo prometido al ofrecer las mejores alitas en nuestros 10
sabores.

o Honestidad: Realizamos todas las operaciones con transparencia y rectitud,

ofreciendo productos de calidad garantizada.
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[ ]

Trabajo en Equipo: ElI ambiente laboral serd el adecuado para que cada uno de
nosotros se pueda sentir cdmodo trabajando sin ningun inconveniente.
e Lealtad: Somos fieles a las necesidades de nuestros clientes y buscamos siempre

mejorar e innovar para satisfacer al maximo sus necesidades.

1.5. Organigrama

Figura No. 1: Organigrama de la xxxx

Contabilidad
.. ., . Recursos
{ Administracion 1 Humanos
Marketing
Asistente Atencién B1
administrativo Atencion al
. -z | p— .
Direccién general cliente
Atencion B2

{ Operaciones %- Produccion === Estandarizacion

Cocina B1
— Cocinas -[
Cocina B2
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ANEXO n.° 6. Caracteristicas de la muestra

Tabla 1

Distribucién de la muestra segtin sexo

Sexo n %

Varones 31 59.6
Mujeres 21 40.4
Total 52 100.0

Fuente: Aplicacion del cuestionario a clientes frecuentes de Barrilito Express en la ciudad
de Trujillo en el afio 2020.

Tabla 2

Distribucién de la muestra segtin edad

Edad n %
De15a19 15 28.8
De 20a 24 13 25.0
De 25a29 15 28.8
De 30 a 34 5 9.6
De 40 a 44 4 7.7
Total 52 100.0

Fuente: Aplicacion del cuestionario a clientes frecuentes de Barrilito Express en la ciudad
de Trujillo en el afio 2020.

Tabla 3
Frecuencia de interaccion con el contenido de Barrilito Express en la ciudad de Trujillo
en el ano 2020.

Nunca Casinunca A veces Casisiempre Siempre Total
n % n % n % n % n % n %
Poner “like” enlospost 2 3.8 3 58 18 346 21 404 8 154 52 100
Compartir posts 16 30.8 16 308 13 250 5 96 2 38 52 100
Comentar posts 11 212 12 231 26 500 3 58 0 0.0 52 100
Guardar posts 16 30.8 13 250 14 269 7 135 2 3.8 52 100
Fuente: Aplicacion del cuestionario a clientes frecuentes de Barrilito Express en la ciudad
de Trujillo en el afio 2020.

Interaccion

Tabla 4

Tipos de contenidos preferidos para interactuar

Medios n %
Fotos 29 55.8
Historias 22 42.3
Videos 1 1.9
Total 52 100.0
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Fuente: Aplicacion del cuestionario a clientes frecuentes de Barrilito Express en la ciudad

P3. ;Qué tan informativos cree usted que son los contenidos publicados por la marca

en sus redes sociales?

items D D ND/NA DA TA Total
N % n % n % n % n % n %

El conten'ldopub!lcadoen_ 0. 358 6 11. 16 30. 7 51. 52 100
redes sociales es informativo 0 5 8 9
Lad_escr!pcmnutlllzadaen 0 0. 596 4 77 11 21. 39 61. 52 100
publicaciones es adecuada 0 2 5
El contenido publicado es
igual al ofrecido en el 0 %358 6 L g 17 34 8 5 g0

-~ 0 5 3 4
establecimiento
El contenido publicado
muestra una perspectiva lo 0 % 358 6 151' 10 129' 33 6;" 52 100

que la marca ofrece.

Fuente: Aplicacidn del cuestionario a clientes frecuentes de Barrilito Express en la

ciudad de Trujillo - 2020.

Nota: TD: Totalmente en desacuerdo; D: En desacuerdo; ND/NA: Ni en desacuerdo ni

de acuerdo; DA: De acuerdo; TA: Totalmente de acuerdo.

Tabla 6

P4. Calificacién del contenido presentado

items TD D ND/NA DA TA Total

N % n % n % n % n % n %
0. 11. 23. 61.

El contenido es interesante 0 0 238 6 5 12 1 32 5 52 100

El conte_nldoesfacnde 0 0. 538 6 11. 14 26. 30 57. 52 100
consumir 0 5 9 7

El contenido se relaciona con 0 0. 538 2 38 14 26. 34 65. 52 100
la marca 0 9 4
0. 34. 61.

El contenido es til 0 0 119 1 19 18 6 32 5 52 100
0. 26. 67.

El contenido es coherente 0 0 238 1 19 14 9 35 3 52 100
0. 15. 34. 44,

El contenido es nuevo 0 0 358 8 4 18 6 23 2 52 100
0. 15. 36. 42.

El contenido es divertido 0 0 358 8 4 19 5 22 3 52 100

Fuente: Aplicacidn del cuestionario a clientes frecuentes de Barrilito Express en la
ciudad de Trujillo - 2020.

Nota: TD: Totalmente en desacuerdo; D: En desacuerdo; ND/NA: Ni en desacuerdo ni
de acuerdo; DA: De acuerdo; TA: Totalmente de acuerdo.
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Tabla 7
P5. Calificacién del contenido presentado
items TD D ND/NA DA TA Total
N %9 n % n % n % n % n %
El contenido permite 0 36 51
interacturar con el Barrilito 0 0‘ 358 3 58 19 5' 27 9' 52 100
Express
El Barrilito Express 0 30 59
comparte mensajes y buen 0 O. 119 4 77 16 8. 31 6. 52 100
contenido
El contenido publicado por
El Barrilito Express es 0 % 2 38 7 13' 21 42' 22 4??' 52 100

genera valor para mi

Fuente: Aplicacidn del cuestionario a clientes frecuentes de Barrilito Express en la
ciudad de Trujillo - 2020.

Nota: TD: Totalmente en desacuerdo; D: En desacuerdo; ND/NA: Ni en desacuerdo ni
de acuerdo; DA: De acuerdo; TA: Totalmente de acuerdo.

Tabla 8
Pé6. Calificacién del contenido presentado por El Barrilito Express
ftems TD D ND/NA DA TA Total
n % n % n % n % n %% n %
El Barrilito Expres:_s tiene 0. 119 7 13. 16 30. 28 53. 52 100
una buena presencia en redes 0 5 8 8
El Barrilito Express publica
contenido de manera 0 Y1196 20 % 25 % s 100
continua
El Barr_lllto Expres§ se 1 1. 119 9 17. 11 21. 30 57. 52 100
comunica con su publico 9 3 2 7
El Barrilito Express no 3. 538 2 38 12 23. 34 65. 52 100
genera falsas expectativas 8 1 4
Conozco el contenido 0 26 63
publicado por El Barrilito 0 0‘ 2 38 3 58 14 9' 33 5' 52 100

Express

Fuente: Aplicacidn del cuestionario a clientes frecuentes de Barrilito Express en la
ciudad de Trujillo - 2020.

Nota: TD: Totalmente en desacuerdo; D: En desacuerdo; ND/NA: Ni en desacuerdo ni
de acuerdo; DA: De acuerdo; TA: Totalmente de acuerdo.
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Tabla9

Relacién que mantienes con la marca El Barrilito Express

items MM M R B MB Total
n % N % n % n %9 n % n %
P7. Relacion que mantienes con 1 65. 10
la marca El Barrilito Express 0 00 0 00 1 19 7 32.1 34 4 52 0

Fuente: Aplicacion del cuestionario a clientes frecuentes de Barrilito Express en la ciudad
de Trujillo en el afio 2020.

Tabla 10
P8. Acuerdo con las siguientes afirmaciones

TD D ND/NA DA TA Total
n % n % n % n % n % n %

items

P8

La calidad es lo principal
para la marca

La marca solo utiliza los
ingredientes y materialesde 0 00 3 58 8 154 17 32.7 24 46.2 52 100
mejor calidad

La marca cuenta con los

estandares mas exigentes,

donde todo lo que hace la 0 00 1 19 5 9.6 21 404 25 48.1 52 100
empresa tiene como objetivo

mejorar la calidad

La marca utiliza los

estandares de calidad més 0 00 1 19 9 173 20 385 22 423 52 100
estrictos

Los procesos de fabricacion
personalizados y manuales
se han mantenido en la
produccion

La marca es un simbolo
potente de calidad continua
La marca presta atencion a
los detalles y participa en
todo el proceso de
produccion

-

19 1 19 7 135 9 173 34 654 52 100

0 00 1 19 7 135 16 308 28 53.8 52 100

0 00 2 38 7 135 13 250 30 57.7 52 100

0 00 1 19 10 192 12 23.1 29 558 52 100

La empresa se compromete
a mantener compromisos de
alta calidad para la marca
La marca se relaciona con
una distinguida calidad

0 00 2 38 7 135 13 25.0 30 57.7 52 100

0 00 2 38 7 135 13 25.0 30 57.7 52 100
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Tabla 11

P9. Acuerdo con las siguientes afirmaciones

D D ND/NA DA TA Total

items
n % n % n % n % n % n %

La marca se mantiene fiel a
sus valores

La marca se niega a
arriesgar los valoressobre 1 19 3 58 8 154 14 269 26 50.0 52 100
los que se fundo

La marca es fiel y se rige
por sus principios

(@)

00 1 19 5 96 10 192 36 69.2 52 100

o

00 0 00 6 115 14 269 32 615 52 100

La marca se basa en
tradiciones que comenzaron
desde su fundador

(@)

00 1 19 9 173 11 212 31 59.6 52 100

Fuente: Aplicacion del cuestionario a clientes frecuentes de Barrilito Express en la
ciudad de Trujillo - 2020.

Nota: TD: Totalmente en desacuerdo; D: En desacuerdo; ND/NA: Ni en desacuerdo ni
de acuerdo; DA: De acuerdo; TA: Totalmente de acuerdo.
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