UNIVERSIDAD NACIONAL DE PIURA

Facultad de Ciencias Administrativas § —
o

Escuela Profesional de Administracion (C‘ij‘))

TESIS

“STORYTELLING CORPORATIVO COMO ESTRATEGIA PARA
MEJORAR EL ENGAGEMENT CON LOS ESTUDIANTES DE IDEPUNP
2022”

Presentada por:
Génecis Celeste Sedan Cespedes
TESISTA
PARA OPTAR EL TiTULO PROFESIONAL DE
Licenciado en Ciencias Administrativas
Linea de investigacion:

CIENCIAS CONTABLES Y ADMINISTRATIVAS
Sub linea:
ADMINISTRACION DEL MARKETING.
PIURA - PERU

2022



UNIVERSIDAD NACIONAL DE PIURA

Facultad de Ciencias Administrativas

Escuela Profesional de Administracion

@,m,

TESIS

“STORYTELLING CORPORATIVO COMO ESTRATEGIA PARA
MEJORAR EL ENGAGEMENT CON LOS ESTUDIANTES DE IDEPUNP
2022”

Linea de investigacion:
CIENCIAS CONTABLES Y ADMINISTRATIVAS
Sub linea:

ADMINISTRACION DEL MARKETING.

Br. Génecis Celeste Sedan Cespedes
Tesista

.....................................................

Dr. Carlos Alfonso Palacios Otero
Asesor

PIURA - PERU
2022



UNIVERSIDAD NACIONAL DE PIURA

VICERRECTORADO DE INVESTIGACION
OFICINA CENTRAL DE INVESTIGACION

FORMATO N° 07
N° 0621-2022-RR-OCIN-VRI-UNP

DECLARACION JURADA DE ORIGINALIDAD
TITULO DEL PROYECTO DE TESIS:

Storytelling corporativo como estralegia para mejorar el engagement con los
estudiantes de Idepunp 2022

Sedan Cespedes Génecis Celeste, identificado con DNI N .7 4246657 4o 1o

.....................

Facultad de Ciencias Administrativas — Escuela Profesional de Administracién.

DECLARO BAJO JURAMENTO:
Que el proyecto de tesis que presento es original e inédito, no siendo copia parcial ni
total de proyecto de tesis desarollado en el Peri o en el extranjero. En caso contrario,
de resultar falsa la informacién que proporciono me sujeto a los alcances de lo

la Ley N°® 27444, |a Ley del Procesamiento Administrativo General y las Normas Legales
de Proteccion a los Derechos de Autor.

En fe de lo cual firmo la presente.

Huella digital




UNIVERSIDAD NACIONAL DE PIURA

WAL

Facultad de Ciencias Administrativas -

r

Escuela Profesional de Administracion CO

TESIS

“STORYTELLING CORPORATIVO COMO ESTRATEGIA PARA
MEJORAR EL ENGAGEMENT CON LOS ESTUDIANTES DE IDEPUNP
2022”

Linea de investigacion:
CIENCIAS CONTABLES Y ADMINISTRATIVAS
Sub linea:

ADMINISTRACION DEL MARKETING.

Mg. Gaston Alvarado Noblecilla
Presidente

T

Dr. César Atoche Pacherres
Secretario

—

Dr. Carlos Larrea Venegas
Vocal



UNIVERSIDAD NACIONAL DE PIURA =
FACTULTAD DE CTENCIAS ADMINISTRATIVAS (f)

“ANO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL™

ACTA DE SUSTENTACION N° 061-2022-UNP-FCCAA-UT

Les miembros del Jurado Calificador que suscnben, reunidos para estudiar el Trabajo  de
Tesis, presentado por la sefionta Bachiller GENECIS CELESTE SEDAN CESPEDES,
denominade: “STORYTELLING CORPOFRATIVO COMO ESTRATEGIA PARA
MEJORAR EL ENGAGEMENT CON LOS ESTUDIANTES DE IDEPUNP 2022%, asesorada
por €] Dr. Carlos Alfonso Palacios Oters, oidas las observaciones y respuestas formmladas v
de conformidad al Reglamento de Titulacion de la Facultad de Ciencias Administrativas, la
declaran:

APROBADA (X) DESAPROBADA ( )

Conla mencion de:  SOBRESALIENTE

(3L) En consecuencia, queda en condicion de ser ratificada por el Consejo Universitanio de
la Universidad Nacional de Prura y recibir el Titulo Profesional de LICENCIADA EN
CIENCTAS ADMINISTEATIVAS.

{ } En consecuencia, queda en condicion de ser ratificada por el Consejo Universitario de
la Universidad Nacional de Piura y recibir el Titulo Profesional de LICENCIADA EN
CIENCIAS ADMINISTRATIVAS, después que el sustentante incorpore las sugerencias

del Jurade Calificador.
Piura, 01 de setiemhre del 2022.
V
- Z
4 .-.-".-'.-
k ‘._.-"'
Mg, Gaston Alvarade Noblecilla
PEESIDENTE
ﬁ
7 L=
Dir. Cezar Atoche Pacherres Dr. Carlo: Larrea Venegas

SECEETAERIO VOCAL



DEDICATORIA

A mi madre por ser mi fuente de inspiracién a lo largo de mi vida en cada paso dado, por ser mi
soporte y empuje en este camino con su amor, sacrificio y entrega. Ella se encargd de sembrar en

mi, los deseos de superacion y su gran corazon hace que cada dia la admire mas.



AGRADECIMIENTOS

Gracias a Dios de corazon por haberme permitido recorrer este camino y haberse manifestado en
cada una de las circunstancias dificiles que se presentaron, su infinito amor y gracia me acompafa

siempre.

A mis padres por darme su apoyo incondicional, sus consejos y ser una guia para mi vida. Por ser

el motor que me sigue impulsando a cumplir cada una de mis metas y suefios.

A cada una de las personas que en diferentes maneras y momentos demostraron su apoyo y su

confianza en mi persona a lo largo de estos afios.



INDICE

RESUMEN L. 11
ABSTRACT ...t 12
INTRODUCCION ..ot 13
I.  ASPECTOS DE LA PROBLEMATICA .........cc.coooiiiiieieeeeeeeesessesee s esaesaesee e, 15
1.1.  Descripcion de la Realidad Problematica............c.oueoiiiiiiiiiiiiiiicceee e 15
1.2.  Formulacion del Problema de InVestigacion ............ccooveiiiiiiiienieniinieneee e 16
1.2.1.  Problema General...........cccvciiiiiiiiiiiiiii 16
1.2.2.  Problemas ESPECIfiCOS .....uiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie i 16

1.3.  Justificacion e Importancia de la Investigacion ..........ccccvviiiiiiniiiiciicce, 16
L4, ODJELIVOS vttt 17
L1.4.1. ODbJetivo GENEIAL......ceeiiiiiiiieiiiei e 17
1.4.2.  ODbjetivos ESPECIIICOS. . .uiiiiiiiriiiiiiieiiiete e 17

1.5.  Delimitacion de la INVeStiGaCION........c.ciieiiiiiiiiiiice e 18
1.5.1.  Delimitacion ESPacial ..........ccccoviiiiiiiiiiiiiciieiicsee e 18
1.5.2.  Delimitacion TempPoral ........ccoiiiiiiiiiiiiie it 18

I, MARCO TEORICO.......cociiiiiieiiieiieeeiesesieseise s 19
2.1.1. Nivel Internacional...........c.ooiiiiiiiiiiiiiese e 19
2.1.2. NIVEI NACIONAL ...ttt ne e 20
2,130 NIVEL LOCAL .ttt 21

2.2, BaSES TOOTICAS ....ueiiuiiiiiiie ittt ettt ettt et e e st et e e e nnn e 23
2.2.1. Storytelling COrPOTAtIVO .....ccuviirieiieiiiesiee e 23
2.2.2. ENZAZEIMENL.....eiiiiiiiiiiiieiii et 27

2.3.  Glosario de Términos BASICOS........ccueiviiiiiiiiiiiie i 33
2.4, Marco Referencial .........ccuoiiiiiiiiii e 34
2.5. Definicion y Operacionalizacion de Variables..........ccoooviiiiiiiiiiiiiiicc e 37
. MARCO METODOLOGICO.........iiiiiiiiriiieiiseiieseisssesisssssesesses s 40
3.l ENIOQUE oo s 40

R TR B 11 s 1o J TP PR TP 40
3.3 NIV ittt 40

TR I ' o TP PP PSPPI 40



3.5.  Sujetos De La INVeStIZACION.......ciiiiiiiiiieiiiie it 41

3.5.1. PODBILACION. ..ot 41
3.5.20 MUESITA 1.ttt 41

3.6.  Meétodos y Procedimientos .........c.oiveriiieiiiiiiiiiesieee e 42
3.7.  Técnicas € INSLIUMENTOS ...co.veeiuieiieeiiiieiie st iee sttt sttt be et e e e sne e be e beeeneeens 42
3.7.1.  Técnicas de Recoleccion de Datos.........ccoocveririiiiiiiniiiicicseeee e 42
3.7.2. Instrumentos de Recoleccion de Datos ..........ccccvvveiiiiiiiciiciiscecec e 42

3.8. Confiabilidad y Validez de 1os INStrumentos ...........ccoceveviiiiiiiiisniie i 42
3.8.1.  Conflabilidad........cooviiiiiiiiei e 42
3.8.2.  VAIACZ .o 43

3.9, ASPECLOS FHCOS co.vuiviviiieiieeceee ettt sttt n ettt n et s s 44
IV.  RESULTADO Y DISCUSION.......costiiisiiiiisiieesisissstesessessessssiss st nsssessesesss s 45
4.1, RESUIAAOS ..t 45
4.2, DISCUSION ..eeiutiitieetee sttt tee sttt te e te e e bt e it e e bt e sbee e bt e sheeabeeebbeesbeesheeaabeesbbeenbeesbeeanbeenbeennbeens 75
CONCLUSIONES ...ttt ettt ettt h et e ket et e e sbe e e st e e sbeeenbeenbeesnbeesbeeenteens 79
RECOMENDACIONES ...ttt e e e e neenneas 80
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS. ... .o 83
AINEXOS ettt h et E e e a e he e E e Re e r e e r e nneas 84
ANEXO NOL: MAtriZ BASICA .....eiiiiiiiiiiiie ettt n e e 85
Anexo N° 2: Matriz de CONSISTENCIA .....eevuvrieiiiieiiieeiiiieesiiee st e sttt e e nnne e 86
ANEXO N 32 ENCUESTA....eiiiiiiiiiii ittt e nne e 88
Anexo N° 4: Andlisis de Confiabilidad ..........cccoiiiiiiiiiiii e 91

Anexo N° 5: Validez del INSTIUMENTO........oeeeee oottt e e e e eee e e e eeeeeeeennnn 94



INDICE DE TABLAS

TABLA 1 {ME IDENTIFICO CON LOS PERSONAJES QUE SALEN EN LAS PUBLICIDADES DE IDEPUNP?

............................................................................................................................................... 45
TABLA 2 ;LA INFORMACION QUE SE MUESTRA EN EL AMBIENTE VIRTUAL DE IDEPUNP ES CLARA?
............................................................................................................................................... 46
TABLA 3 [ CONSIDERA QUE LA NARRACION ES UNA HERRAMIENTA IMPORTANTE PARA LA
CAPTACION DE SU ATENCIONT ...eiiiiiittiiee e ettt e e e eitte e e e s ette e e e e eataeeesstseeeessasseeesassbeeeessbaneeesansreeans 47
TABLA 4 ;| CONSIDERA USTED QUE SE CONECTA CON LAS HISTORIAS DE LA NARRACION?.............. 48
TABLA 5 [IDENTIFICA EL USO DE LA NARRACION DENTRO DE LA CONSTRUCCION DE PERCEPCION
DE LA IMAGEN CORPORATIVAT? ...ceeeiiiicttiteteee e e e e s s sttt e et e e e s s snatttes e e e e e e s snsntsbaneseaeeesssnnnsannneeaeens 49
TABLA 6 [CUANDO VEO LA NARRACION EN PUBLICIDAD DE IDEPUNP, ME SIENTO MOTIVADO CON
21 D 3272 () (SR 51
TABLA 7 [LOS ATRIBUTOS DE LA PUBLICIDAD SE RELACIONA CON LA IMAGEN CORPORATIVA DE
L2 o ]\ SRR 52
TABLA 8 ;LOS RECURSOS IMPLEMENTADOS EN LA PUBLICIDAD DE IDEPUNP, ESTA ACORDE CON
SU REALIDAD SOCIAL? ...tttttttieeeeiiiittttereeeeessisisttteseeaeeesssssssssesesasessssssssssseesessssansssssnseeeeessannnns 53
TABLA 9 ;L.OS RECURSOS IMPLEMENTADOS EN LA PUBLICIDAD DE IDEPUNP, ESTA ACORDE CON
LA CULTURA DE ENSENANZA? .. ceiiiii it icititetie e e e e s s s ittt e e s e e e e s s ssattteseeeaeesssntnbaneesaeeesssnnnnnnneeaeens 55
TABLA 10 ;LOS RECURSOS IMPLEMENTADOS EN LA PUBLICIDAD DE IDEPUNP, ESTA ACORDE CON
LOS VALORES QUE SE LES ENSENA? ... .ciiiitttiiiii i eii ittt s e e s e s sesbbbis s s e e s s s sas bbb s e s s s s sasbabaan s eeeas 56
TABLA 11 ;LA PUBLICIDAD BRINDADA, CUMPLE SUS EXPECTATIVAS? ...cvviirieniiinniesiee e 57
TABLA 12 ACTUALMENTE ESTUDIO EN IDEPUNP MAS POR GUSTO QUE POR NECESIDAD. ........... 58
TABLA 13 TENGO UNA FUERTE SENSACION DE PERTENECER A IDEPUNP.........occoviviiieieie i, 60
TABLA 14 IDEPUNP TIENE UN GRAN SIGNIFICADO PERSONAL PARA Ml........cooovvviiiiiiiiiiiiiiiiieee 61
TABLA 15 ME SIENTO COMO PARTE DE UNA FAMILIA EN IDEPUNP .......ccoviiiiiiiiiiie e 62
TABLA 16 DISFRUTO HABLANDO DE IDEPUNP CON GENTE QUE NO PERTENECE A ELLA. ............ 63
TABLA 17 UNA DE LAS RAZONES PRINCIPALES PARA ESTUDIAR EN IDEPUNP, ES PORQUE OTRA
INSTITUCION NO ME DA LOS BENEFICIOS QUE TENGO AQUI. ....cuuviiiiiiieiiiiiiiiiieccee e, 64
TABLA 18 CREO QUE EN IDEPUNP TENGO MUCHAS OPCIONES DE INGRESAR A LA UNP, COMO
PARA CONSIDERAR LA POSIBILIDAD DE DEJARLO. ...uvvviiiieeeiiiiiiiiieeeeeeeseinitsrneeeeeeessssnnssneseseeens 65
TABLA 19 UNO DE LOS MOTIVOS PRINCIPALES POR LOS QUE ESTUDIO EN IDEPUNP, ES PORQUE
FUERA, ME RESULTARIA DIFICIL INGRESAR A LA UNP.......cccoiiiiiiii e, 67
TABLA 20 DEMASIADAS COSAS EN MI VIDA SE VERIAN INTERRUMPIDAS SI DECIDIERA DEJAR
F N S (0120 1 B ] 2 o U\ 68
TABLA 21 ME SENTIRIA CULPABLE SI DEJASE AHORA IDEPUNP CONSIDERANDO TODO LO QUE ME
APRENDIDO. ...uiiieeiiiitiiiieeieeeseeeattttaaseeeeeesastat e aaeeseeesstaaa s saeeseessstatasaeesesssstatansaaeseseestsranseaes 69
TABLA 22 CUMPLO CON LAS NORMAS ESTABLECIDAS POR IDEPUNRP. ...........cccccii, 71
TABLA 23 L0OS DOCENTES DE IDEPUNP CUMPLEN CON MIS EXPECTATIVAS .....ccccvvvieeeeeeeeeinnnnnnn, 72
TABLA 24 CONSIDERO QUE IDEPUNP MERECE MI ESFUERZO .........cccciuttiieeeeeesessnirrnneeeeeessessnsnnes 73

TABLA 25 CONSIDERO QUE LE DEBO MUCHO A IDEPUNP. ..., 74



11

RESUMEN
El “Storytelling corporativo como estrategia para mejorar el engagement con los
estudiantes de IDEPUNP 2022, tuvo como problema general ;De qué manera las estrategias del
Storytelling Corporativo mejoran el Engagement con los estudiantes de IDEPUNP-20227?, donde
el objetivo general consistio en determinar de qué manera las estrategias del Storytelling

Corporativo mejoran el Engagement con los estudiantes de IDEPUNP-2022.

El enfoque de la investigacion es cuantitativo, con disefio no experimental, teniéndose un
nivel descriptivo, de tipo bésica, quienes conformaron la poblacion, fueron los alumnos mayores
del el Instituto preuniversitario de la Universidad Nacional de Piura — IDEPUNP, donde segun la
muestra, resulta 351 alumnos, a quienes se les aplico la encuesta y cuestionario respectivamente

como técnica e instrumento de recoleccidon de datos.

El estudio concluye que las estrategias del Storytelling Corporativo, como los elementos
narrativos, el contenido y la identidad mejoran el Engagement con los estudiantes de IDEPUNP-

2022.

Palabras clave: Storytelling, Engagement.
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ABSTRACT
The "Corporate Storytelling as a strategy to improve engagement with IDEPUNP 2022
students", had as a general problem How Do Corporate Storytelling strategies improve
Engagement with IDEPUNP-2022 students? where the general objective was to determine how

Corporate Storytelling strategies improve Engagement with IDEPUNP-2022 students.

The focus of the research is quantitative, with non-experimental design, having a
descriptive level, of basic type, who made up the population, were the older students of the Pre-
University Institute of the National University of Piura — IDEPUNP, where according to the
sample, it is 351 students, to whom the survey and questionnaire were applied respectively as a

technique and instrument of data collection.

The study concludes that Corporate Storytelling strategies, such as narrative elements,

content and identity improve Engagement with IDEPUNP-2022 students.

Keywords: Storytelling, Engagement.
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INTRODUCCION

En la actualidad, vivimos en una era digital es preciso que la comunicacion migre de los
soportes tradicionales hacia los digitales, donde los publicos interactian. Las empresas tienen que
estar donde estd su publico para demostrarles como desempefian su trabajo y asimismo ellos
puedan hacerles consultas sobre sus necesidades.

IDEPUNP tiene 30 afios de vida institucional, es reconocido como una de las mejores
instituciones de ensefianza pre universitaria a nivel regional; y su calidad educativa es lo que lo
diferencia de su competencia.

Asimismo, IDEPUNP ha sabido adaptarse a los cambios generados por esta pandemia, pero
aun no hay contenido que pueda ser empleado como una técnica que genere mayores y mejores
resultados.

Ante este panorama, el trabajo de investigacion pretende determinar como las estrategias
del Storytelling Corporativo mejoran el Engagement con los estudiantes de IDEPUNP-2022. Con
estas estrategias podran ayudar a demostrar los beneficios académicos de IDEPUNP a aquellos
alumnos que estan postulando para ingresar a la UNP.

Por consiguiente, esta investigacion consta de cuatro (04) capitulos;

En el primer capitulo, se describe la realidad problematica del storytelling como estrategia
para mejorar el engagement, ademas se formula el problema, objetivos de la investigacion y se
describe la justificacion, objetivos y delimitacion del trabajo.

El capitulo Il consiste en el marco tedrico donde disponemos de antecedentes, bases
tedricas sobre el storytelling y engagement. Asi como también, se presenta las bases tedricas,
glosario de términos basicos, marco referencial y la definicion y operacionalizacion de ambas

variables.
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El capitulo 111, se establece la metodologia de la investigacion, se establecen los sujetos
de la investigacion, asi como las técnicas e instrumentos utilizados en la recoleccion de los datos.
Por ultimo, en el capitulo IV se mencionan los resultados y discusiones, seguidamente

por las conclusiones y recomendaciones.
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I. ASPECTOS DE LA PROBLEMATICA

1.1. Descripcion de la Realidad Problematica
Actualmente, las empresas buscan formas de mejorar su relacion con los consumidores o
clientes y encontrar formas de fidelizarlos, es por ello que optan por buscar nuevas estrategias para

llegar a mas clientes a través de contenido o experiencia real.

A través de la tecnologia, las empresas de los diferentes rubros, buscan la manera de seguir
innovando, ante ello, surgen cambios en las técnicas publicitarias que sirven como crecimiento y

fortalecimiento de las empresas o instituciones.

En cuanto a la educacion en el Pert, diversas universidades han usado herramientas
tecnologicas antes de la pandemia. No obstante, en la situacion de pandemia debido al Covid 19,
se ha integrado estrategias de marketing para mejorar el compromiso de los estudiantes, ya sea a
través las redes sociales u otros medios masivos de publicidad. Asi mismo, El storytelling

corporativo se puede convertir en una estrategia que puede traer beneficios a las instituciones.

Pérez (2002) se presenta un nuevo escenario para las universidades, siendo un enfoque de
marketing creativo mas imprescindible para lograr la sostenibilidad y desarrollo en una realidad

donde los cambios se dan permanentemente en todas las areas del conocimiento.

Como una estrategia para lograr mejorar el engagement, se muestra al storytelling como
instrumento de valor publicitario, el cual busca presentar un relato o experiencia de las personas
en el contexto social en el que se vive. Por ello, se menciona a Nufiez (2007), quien afirma que los
sentimientos y sensaciones que generan los relatos consiguen una enorme virtud para resaltar y

captar atencion comparativamente de los contenidos informativos.
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En Piura, el Instituto de Ensenanza Preuniversitario IDEPUNP, es reconocido como uno
de los mejores institutos a nivel local; ayudando a alcanzar el ingreso a la Universidad Nacional
de Piura. No obstante, el reconocimiento social no involucra que su publico o clientes se
identifiquen con los servicios ofrecidos; por ello, se busca determinar las estrategias del
storytelling para mejorar el engagement de los estudiantes del instituto de ensefianza

preuniversitario IDEPUNP.

1.2. Formulacion del Problema de Investigacion

1.2.1. Problema General
(De qué manera las estrategias del Storytelling Corporativo mejoran el Engagement con

los estudiantes de IDEPUNP-20227?

1.2.2. Problemas Especificos
(De qué manera los elementos narrativos del Storytelling Corporativo mejoran el

Engagement con los estudiantes de IDEPUNP-2022?

(De qué manera el contenido del Storytelling Corporativo mejoran el Engagement con los

estudiantes de IDEPUNP-2022?

(De qué manera la identidad del Storytelling Corporativo mejoran el Engagement con los

estudiantes de IDEPUNP-2022?

1.3.  Justificacion e Importancia de la Investigacion
Esta investigacion se justifica en la importancia de la técnica del storytelling, porque crea
emociones generando compromiso en los estudiantes y la institucion, asimismo de su fidelidad;

con la finalidad de mejorar en el engagement de estudiantes; asi como también, se da a conocer
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como es que los sentimientos de las personas influyen en su comportamiento a la hora de decidir

acerca de un producto o adquirir un servicio.

Por otro parte, este trabajo de investigacion es de suma importancia, ya que, les servird a

los estudiantes como base para estudios posteriores y pueda utilizarlo como referencia.

Finalmente, la investigacion beneficiard al Instituto preuniversitario IDEPUNP, puesto
que, obtendra mas estudiantes, y lograra alcanzar la fidelidad y el compromiso de ellos para con
la institucion, asi como, la aplicacién del Storytelling como una herramienta novedosa del

marketing, para disefiar mensajes y a su vez, crear una imagen corporativa solida.

1.4.  Objetivos

1.4.1. Objetivo General
Determinar de qué manera las estrategias del Storytelling Corporativo mejoran el

Engagement con los estudiantes de IDEPUNP-2022.

1.4.2. Objetivos Especificos
Determinar de qué manera los elementos narrativos del Storytelling Corporativo mejoran

el Engagement con los estudiantes de IDEPUNP-2022.

Determinar de qué manera el contenido del Storytelling Corporativo mejoran el

Engagement con los estudiantes de IDEPUNP-2022.

Determinar de qué manera la identidad del Storytelling Corporativo mejoran el

Engagement con los estudiantes de IDEPUNP-2022.



1.5. Delimitacion de la Investigacion

1.5.1. Delimitacion Espacial

La investigacion se realizard en el instituto preuniversitario IDEPUNP.

1.5.2. Delimitacion Temporal

La investigacion se realizara en el afio 2022, en los meses de abril hasta julio.

18
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II. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacion

2.1.1. Nivel Internacional

Ballesteros (2018) en su articulo titulado: La representacion digital del engagement:
hacia una percepcion del compromiso a través de acciones simbolicas resume que el
engagement ha recibido un estudio creciente dentro de las Ciencias Sociales hasta convertirse
para algunos en la corriente principal de la comunicacién publica. Los entornos digitales
posibilitan estudiar su manifestacion a través de comportamientos simbolicos de registro
publico, por ejemplo, en forma de “Me gusta”, Compartir o Comentar mensajes. Sin embargo,
se ha senalado que su definicion permanece en estado de refinacion, por lo que se realizé una
sintesis a partir de un estado de la cuestion multidisciplinar, asi como una cuantificacion de su
evolucion en el ambito académico en los ultimos 30 afios, hallandose un incremento del 1300%
en su uso en este periodo. Pese al gran potencial para la interaccion que genera el fendmeno
del engagement de los usuarios, este proceso permanece constrefiido a un uso tradicional en el
que los administradores de redes sociales prefieren mantener bajo control la informaciéon que

en ellas circula.

Céanovas & Chilcana en su articulo titulado: “Engagement, una plataforma para el
desarrollo de la persona”, expresa; el constructo engagement se ha empleado en la empresa
para facilitar una mayor implicacion de las personas en su desempeno laboral. Relacionado
con multiples variables u dimensiones de la persona, mas all4 de las estrategias y habilidades
técnicas para cumplir las funciones del puesto, presenta implicaciones en la salud mental.
Basandonos en el concepto propuesto en el cuestionario Utrehct Word Engagement Scale se

proponen claves que lo favorecen y estimulan, barreras que lo impiden, beneficios y
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consecuencias. Un mayor desarrollo del constructo puede ser una plataforma Optima para el

verdadero compromiso y promocion de la persona.

2.1.2. Nivel Nacional

Damiano & Raaqui (2021) en su articulo titulado: Engagement, un tratamiento tedrico,
tiene como propdsito desarrollar aspectos tedricos del engagement a través de sus origenes, asi
como el fundamento tedrico y las conceptualizaciones de sus dimensiones. Este método se
realizdé mediante el acceso a base de datos para las citaciones y las referencias se utilizdo un
gestor de informacion. Los inicios de engagement surgiéo en los afios noventa que se
desarrollado mediante el estrés laboral y el agotamiento mental en el desempefio profesional,
posteriormente en el afio dos mil es representado como un enfoque y un matriz més cientifica
y en la actualidad es utilizado para generar resultados positivos en los colaboradores. El modelo
de las demandas y recursos laborales es estudiar al empleado ante los requerimientos del puesto
en la organizacion. En sugerencia, la definicion del engagement considera que es un estado
afectivo cognitivo, promoviendo la participacion de los colaboradores de manera positiva,
fortaleciendo el compromiso organizacional en el trabajo y estd dirigida hacia metas
organizacionales. La dimension vigor se refiere a los altos valores de energia en el trabajo con
la perseverancia, incidiendo por trabajar mas en la tarea encomendada; la dedicacion se basa
por la inspiracion por el trabajo, generando en el empleado un sentido de conexion hasta que
se conviertan en un desafio; la absorcion es justificado cuando los trabajadores pierden la
percepcion del tiempo por una alta implicacion laborando. La relevancia de este estudio radica
a partir de una revision de los inicios del modelo tedrico y conceptualizaciones que permita

realizar otros elementos tedricos mas excautivos.



21

Rivera (2020), en su trabajo de investigacion titulado Engagement: Una Revision
Teoria, tiene como finalidad recopilar y analizar la evolucion del constructo engagement, por
medio de una revision bibliografica de investigaciones de alto impacto indexadas en
repositorios relevantes, tanto a nivel nacional como internacional; incluyendo también,
instrumentos de mediciéon de la variable. Los resultados muestran que el concepto del
engagement ha evolucionado y a la vez operacionalizado con el pasar de los afios, afiadiéndole
dimensiones que explican mejor su estructura y aplicacion en el &mbito organizacional, a tal
punto de que constituye no sélo un término para definir una variable en las organizaciones;
sino que, ademds, genera en ellas desarrollo y progreso. Aun cuando existen propuestas
tedricas de diversos autores, todos coinciden en un aspecto central, que es cuando la persona
se involucra con la organizacion y tiene deseos de permanecer en ella, para crecer personal y
profesionalmente; siendo Bakker y Demerouti (2013) quienes postulan un modelo teodrico
basado en las demandas y recursos laborales; lo que ha concitado la mayor aceptacion a nivel
internacional. Finalmente, el instrumento Utrecht Work Engagement Scale (UWES)
construido por Schaufeli y Bakker (2003) es el que mas se utiliza mundialmente y del que
existen numerosas adaptaciones, con la finalidad de medir el constructo motivo de estudio, y

que cuenta con las propiedades psicométricas adecuadas para su uso.

2.1.3. Nivel Local

Vega (2020) en su tesis titulada: El Storytelling Corporativo como Estrategia para
Mejorar el Engagement con los Postulantes de la Universidad De Piura. En este trabajo se
propone una estrategia de Storytelling Corporativo para que la Gerencia Comercial de la
Universidad de Piura la pueda poner en practica en sus estrategias de promocion. Lo que se

busca es lograr una combinacion efectiva entre lo tradicional y lo actual para que, de esta
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manera, las actividades que se realicen, puedan generar un mayor engagement con los
postulantes escolares que la Universidad tiene. Para poder lograr esto, se propone iniciar con
una estrategia de Storytelling con la misma Gerencia y aquellas areas que trabajan con ella. El
cambio debe iniciar desde adentro para que se pueda ver reflejado en aquellos trabajadores que
tienen un contacto directo con los que seran futuros estudiantes de la Universidad.
Metodologia: Trabajo de observacion de las areas involucradas en el proceso de admision de
la Universidad de Piura. Resultados: Lograr una comunicacion interna efectiva y lograr el
engagement con los postulantes. Conclusiones: El Storytelling Corporativo se presenta como

una gran alternativa para difundir los beneficios y valores de la Universidad de Piura.

Sanchez (2018) en su articulo titulado: Storytelling Corporativo Y Responsabilidad
Social Corporativa: Andlisis Del Caso "The Promise" De Volvo. Este articulo estudia el uso
del storytelling dentro de las empresas como herramienta para comunicar eficazmente el
compromiso de responsabilidad social corporativa. Se realizard un andlisis diegético que se
aplicard a la campana “The promise” de Volvo, en el que se estudiara la evolucion del
planteamiento, objetivo, trama, conflicto y arco de transformacion en la historia de la campana.
De este modo, se identificara la solucion que plantea Volvo al conflicto que se narra en la

historia, a partir de sus valores corporativos.

Garcia (2018) en su trabajo titulado: El storytelling corporativo como estrategia para
mejorar la reputacion y comunicacion de la Direccion Regional de la Produccion con los
pescadores artesanales de la region Piura. Este trabajo propone que las instituciones
gubernamentales, desde las mas pequenas, dirijan su comunicacion hacia estrategias digitales
que les permitan llegar a sus grupos de interés, conocerlos, interactuar con ellos y saber

responderles en momentos de crisis. Aunque el presupuesto suele ser siempre limitado para
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este tipo de organizaciones, un plan de comunicacion no tiene que ser costoso sobre todo si se
realiza en el soporte digital. En este trabajo presentamos los problemas de comunicacion que
mantiene la Direccion Regional de la Produccion, pues mantiene una mala reputacion e imagen
entre sus grupos de interés. Esta entidad, como muchas otras del Estado, continua aplicando
una comunicacion tradicional que no le ha permitido sostener una buena relacion con su
publico objetivo, los pescadores artesanales de la region Piura. Al respecto se ha elaborado una
estrategia de comunicacion que tiene como base aplicar el storytelling corporativo, para contar
historias que capturen la atencion del publico de interés. Ademas, se describe como aprovechar
los medios tradicionales y no tradicionales que tiene la institucion para difundir estos mensajes
creativos. La intencion de este trabajo es plantear una premisa de que la comunicacion
estratégica digital si puede funcionar para las organizaciones del Estado, creando los mensajes

adecuados que lleguen a los publicos objetivos.

2.2. Bases Tedricas
2.2.1. Storytelling Corporativo

Bernasconi, Alfeu y Aleixo (2011) aseguran que el storytelling es un arma poderosa en
el ambito empresarial por el fin persuasivo que posee, este fin persuasivo tiene un gran calado
en las personas y es justamente por eso que las historias pueden ser también usadas como
estrategia, herramienta o aliado de comunicacion. Es asi que Costa (2014, p. 165) define el
storytelling corporativo como “el arte (y la técnica) de contar historias al servicio de la
identidad de la organizacion y/o de la marca para dar sentido a su actividad y explicarse a si
misma y a los otros”, pues sefala que el contar historias es un activo estratégico importante
para las organizaciones porque les permite darse a conocer y empatizar con sus publicos

internos y externos.
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Partiendo de esos atributos del storytelling, podemos afirmar que éste es capaz de
comunicar los valores corporativos de una empresa a sus stakeholders. En palabras de Costa
(2014, p. 165), el storytelling corporativo es “el camino para que la organizacién exprese sus
valores internos a publicos tanto internos como externos por medio de relatos diferentes (pero
coherentes entre si) que capten su atencion, les hagan emocionarse y retener el mensaje”. De
ese modo, el storytelling se ha convertido en una técnica de comunicacion, de control y de
poder, puesto que cada vez mas organizaciones no gubernamentales (ONG), agencias

gubernamentales y grandes empresas descubren su eficacia (Salmon, 2014).

Segun Gill (2014), el storytelling corporativo puede aumentar el conocimiento deseado
de la organizacion y dar origen a una cultura empresarial basada en sus valores corporativos y
de marca. Tal como sefiala Salmon (2014, p. 57), “las marcas han perdido su status de objeto
o de imagenes ‘cosificadas’: nos hablan y nos cautivan, nos cuentan historias que tienen que

ver con nuestras expectativas y nuestras visiones del mundo”.
ORIGEN

Smith (2001) con un articulo publicado en Los Angeles Times, explicaba que los relatos
llevan realmente con todos nosotros desde la época de las cavernas, pero que, a partir de la
década de 1960, fue realmente cuando iniciaron a cobrar mdas importancia y una nueva

dimension.
ELEMENTOS BASICOS

Segun Lopez-Hermida y Vargas-Monardes (2013), el storytelling como herramienta
discursiva comprende ocho elementos, que, si bien no se dan en todos los relatos, la mayoria

deberia incluir algunos de ellos dependiendo del soporte de comunicacion que utilicen. Es
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decir, pese a que todos son importantes para la configuracion de la historia no se desarrollan

con el mismo protagonismo. Estos ocho elementos hacen referencia a:

- El propio relato: este elemento habla del relato que se comparte buscando
conquistar la atencidén de la audiencia. Como requisito indispensable, la historia
debe interpelar directamente a las emociones del receptor.

- El marco o encuadre: el segundo elemento hace referencia al escenario o contexto
en el que el relato se expone, de manera que estos marcos simbdlicos evoquen
imagenes o ideas que despierten emociones o experiencias vitales.

- Ritmo u orden determinado: de tal forma que la exposicion del relato siga un
desarrollo estructurado que concluya con un mensaje claro.

- Una red de contagio: este elemento resulta clave y esencial para que el mensaje
llegue a mas personas en menos tiempo y gracias a Internet se proyecte en una
viralizacion de contenido.

— Incluir una metafora: si se trabaja con conceptos desconocidos es recomendable
utilizar una metafora como referencia que permita entender la idea concreta. Esto
habla de un vinculo global entre varios relatos particulares.

- La presencia de un mito: es la esencia de la narracion que algunos lo traducen por
el tema. En otras palabras, es aquel valor humano que explora la narracion.

— El rito de todo relato: es la forma en que se expresa el mito, pero no la forma en
cuanto a palabras o imagenes, sino la forma en cuanto modo artistico de sentido. El
mito se ve escenificado por el rito como una especie de vinculacion ‘sagrada’ con

el receptor.
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- El relato debe hacer referencia a un arquetipo: este elemento es indispensable para
que las historias puedan ser mejor comprendidas; de manera que puedan evocar una
imagen mental que permita una rapida comprension y familiarizacion con el relato

y su permanencia.

Por su lado, Nufiez (2007) sefiala los elementos basicos que no pueden faltar en la historia:

. Conflicto: es el acontecimiento que detona la accion. Mientras mas complicado y
cercano al publico sea llamara mas su atencion.

. Personajes: a través de su existencia en la historia la audiencia se identifica y
empatiza con ellos.

. Emociones y sensaciones: percibir la historia con todos los sentidos y no solo a
través de una imagen garantiza que la audiencia se emocione.

. Libertad: contar con un final abierto permite al publico afadir elementos que asocie

con la historia y asi convertirla en viral.

FACTORES DEL EXITO

Antevenio (2018) menciona los factores de éxito de siete casos de campafias de

marketing para ONG’s aplicando Storytelling en sus videos:

1. Invocar las emociones vuelve atractivo al mensaje, entregandolos eficazmente.
2. Involucrar a la ciudadania con la causa usando el recurso de la empatia.

3. Complementar la estrategia incluyendo otros canales de comunicacion.

4. Usar un enfoque positivo y constructivo en los mensajes.

5. Mantener constante actividad y monitoreo en las redes sociales.

CONDICIONES
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(Martin, 2009, p.12):

o Que esté basada en hechos conocidos y que permita al receptor identificarse con
ella.

. Que sea atrayente, creible y cercana.

. Que incite a la accion.

. Que contenga una gran promesa de futuro.

o Que pueda interpretarse a través de distintos medios y perdure en el tiempo.

DIMENSION

El storytelling esta constituido por una serie de herramientas que posibilitan su
proyeccion dentro del espacio publicitario. Por ejemplo, los elementos narrativos son una
pieza clave para el desarrollo de una historia: saber identificarlos y situarlos en el transcurso
de la misma, es la formula que atribuye a la creacién de un contexto con potencial; el
contenido de una historia aporta el dinamismo y hace apegar a las emociones que tanto se
buscan plasmar a la hora de construir un storytelling, causando aceptacion y relevancia de
interés en el publico; o por ultimo, la identidad es lo que une y mezcla lazos entre el
espectador y la historia: con ello, logra reflejar un significado que mejora la percepcion y

la experiencia del consumidor visual (Diez, 2016).

2.2.2. Engagement

Salanova y Schaufeli en su obra “El engagement en el trabajo: cuando el trabajo se
convierte en pasion” (2009) mencionan a los trabajadores engaged, es decir, trabajadores cuyas
competencias estan acordes a las dimensiones del Work Engagement. Estas se dividiran en

competencias emocionales, cognitivas, conductuales y motivacionales en las que podemos
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identificar el optimismo, innovacidn, concentracion, energia, habilidades sociales, flexibilidad,

entre otras.

Considerandose el capital humano cada vez mas fundamental para las organizaciones
y el cumplimiento de metas de las mismas, identificar a trabajadores engaged y potenciar las
competencias antes mencionadas sera crucial para asegurar el éxito del trabajo realizado. Se
trata entonces de una inversion psicologica, ya que estas competencias asegurarian un

rendimiento Optimo y se explota el potencial de cada empleado.

Ademas, se logra un beneficio doble pues, por un lado, la organizacién apunta a
resultados favorables y por otro, los trabajadores reciben un beneficio propio ya que el
engagement fomenta el crecimiento, desarrollo y realizacion personal. Asimismo, existe una
relacion reciproca entre los empleados engaged y las organizaciones saludables, donde ambos

se promueven mutuamente.

Lorente y Vera (2010) sefialan también la importancia de los trabajadores engaged
dentro de la organizacion en el articulo “Las organizaciones saludables: el engagement en el
trabajo”. Los autores mencionan que estos trabajadores rinden mas alld de lo que les exige y
presentan una conexion con la labor que realizan, por ello desarrollan una serie de
intervenciones enfocadas en incrementar los niveles de engagement dentro de la empresa con

el fin de garantizar logros personales y organizacionales.

Bakker y Oerlemans (2011) mencionan ademads que los trabajadores engaged no son
adictos al trabajo pues son capaces de disfrutar de otras actividades, a menudo presentan el
entusiasmo y energia que los caracteriza fuera del ambito laboral. Son capaces de crear su

propia retroalimentacion, reconociendo continuamente sus éxitos y logro de metas. Cumpa
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(2015) sefiala ademas que los trabajadores engaged seran capaces de afrontar las dificultades
y obstaculos que se presentan en su trabajo diario, incentivandolos a desplegar lo mejor de
cada uno al servicio de la organizacidon con la que mantiene este vinculo, mejorando no solo a
nivel laboral sino personal. Silva, Ferreira y Valentini (2019) sefalan que el area de Recursos
Humanos sera la encargada de propiciar trabajadores engaged por medio de actividades de
integracion, entrenamiento, recompensa, entre otros, con el fin de generar autonomia y lograr

resultados positivos.

La primera mencion del constructo engagement, fuera del ambito de las consultorias
de negocios, y ya dentro del mundo académico de la psicologia social y la salud ocupacional,
fue hecha por Kahn (1990). Este lo definié como “el aprovechamiento de los miembros de la
organizacion de sus propios roles de trabajo: en el engagement, las personas utilizan y se
expresan a si mismas fisicas, cognitiva, emocional y mentalmente durante el desarrollo de sus

roles”.

Desde esta definicion propuesta por Kahn se disefio el primer cuestionario de medida
objetiva del estado mental “engaged” en las personas que trabajan. Asi, May, Gilson y Harter
(2004) desarrollaron una escala para medir el “engagement”, formada por los tres
subdimensiones del concepto que contiene la definicion de Kahn: cognitiva, emocional y

fisica. Este es el llamado “Cuestionario del Engagement personal”.



Tabla 1:

Definiciones de Engagement

30

Autor (es) Afio Definicion

Lodahl y Kejner 1965 Nivel en que un individuo simpatiza con su trabajo.

Porter y Lawler 1965 Deseo de realizar grandes esfuerzos por el bienestar
de la organizacion, queriendo continuar en ella y
actuar en base a sus objetivos y valores.

Insel y Moos 1974 Medida en que los empleados se interesen en sus
trabajos y se responsabilizan por ellos.

Meyer y Allen 1991 Conjunto de creencias relativas del colaborador hacia
la organizacion, que caracterizan la unioén entre una
persona y la organizacion.

Davis y Newstrom 2000 Nivel en que un colaborador se identifica con la
organizacion y anhela seguir formando parte de ella.

Arciniega 2002 Conjunto de vinculos que mantienen al colaborador
adherido a una organizacion en particular.

Salanova y Shaufeli 2004 Estado psicologico positivo caracterizado por el
trabajo, absorcion y concentracion en las labores.

Salanova y Llorens 2008 Relacion psicologica entre el colaborador y su trabajo,

que no estd enfocado en un solo objeto,
acontecimiento, o situacion.

Fuente: Engagement: Una Revision Teodrica

Tabla 2:

Modelos teoricos del Engagement

Autor (es) Aio Teoria Descripcion
Khan 1990  Teoria del rol Propone una relacion entre el colaborador y
las propiedades de la tarea, teniendo en cuenta
los ambientes interpersonales, grupales y
organizacionales.
Maslach y Leiter 1997  Modelo El engagement simboliza un objetivo
estructural requerido  para  gestionar  resultados
provechosos en la compatibilidad entre las
singularidades propias del colaborador y el
trabajo que realiza
Bakker y Oerlemans 2011  Modelo Este modelo plantea que hay diferencia entre

circunflejo  de la definicién de engagement y la satisfaccion
emociones laboral, puesto que el engagement combina la

dedicacion, absorcion y vigor, mientras que la
satisfaccion laboral hace alusion una forma
pasiva de comodidad en el trabajo.

Ouweneel et al 2012

Modelo

del Este modelo sugiere una relacién mutua entre

impacto de los las emociones positivas y los recursos

recursos

personales de los colaboradores.
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personales en el
engagement

Bakker y Demerouti 2013  Teoria de las Para obtener un excelente nivel de

demandas y los engagement, se cuenta con factores que

recursos influyen en ello, por ejemplo, las demandas

laborales laborales, referida a aquellos sintomas que
generan malestar en la persona, y los recursos
laborales que se refieren a las emociones
agradables de los colaboradores.

Fuente: Engagement: Una Revision Teodrica

Tabla 3: Instrumentos de evaluacion

Autor (es) Afio Instrumento Dimensiones Objetivo de
medicion
Meyer, Allen y 1993 Cuestionario de -Componente Evaluar el
Smith Compromiso afectivo. compromiso
Organizacional -Componente de  organizacional de
(CCO) continuidad. los colaboradores
-Componente para con la
Normativo. organizacion
Schaufeli y 2003 Utrecht Work -Vigor Mide la
Bakker Engagement -Dedicacion disposicion
Scale (UWES) -Absorcion afectiva-
motivacional
positiva
relacionada con el
bienestar en el
trabajo
Cérdenas y Jaik 2013 Inventario parala -Emociones Evaluar el nivel
Medicion del positivas en el de engagement
Engagement en el trabajo. dividido en
Trabajo (IMET)  -Autoconcepto recursos
laboral positivo.  personales y
-Apoyo social recursos
percibido en el organizacionales

trabajo.
-Resiliencia en el
trabajo.

Fuente: Engagement: Una Revision Teodrica

El modelo de Meyer y Allen (1997) diferencia tres dimensiones del compromiso

organizacional, teniendo en cuenta que estas son diferentes en lo que respecta a sus causas y
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consecuencias. A continuacion, se detalla cada tipo de compromiso organizacional propuesto por

estos autores.

El compromiso afectivo, es visto como el vinculo emocional que los trabajadores sienten
hacia su organizacion, caracterizada por su identificacion e implicacion con la misma, asi como
por su deseo de permanecer en ella. Es entonces, este vinculo el que promueve que los trabajadores
disfruten y sientan placer de trabajar en su organizacion. De ahi que los trabajadores que poseen
este tipo de compromiso estan inclinados a trabajar para el beneficio y bien de la entidad a la que
pertenecen (Johnson & Chang, 2006). Esto puede estar relacionado con la motivacion intrinseca,
ya que el trabajador realiza una actividad por el simple placer de realizarla sin recibir algin
incentivo externo, sintiendo una sensacion de placer, éxito y un fuerte deseo personal. Asimismo,
esta concepcion de compromiso afectivo es la que mayor aceptacion ha recibido por parte de
investigadores que se han dedicado a su meticulosa revision (Mathieu & Zajac, 1990; Meyer &

Allen, 1997).

Mientras tanto, el compromiso continuo hace referencia a los costos, tales como
financieros, beneficios, etc., los cuales perderia un trabajador al retirarse de una institucion, de
manera que dejarlo implicaria un alto costo para el empleado, ya debido a las pocas probabilidades
de conseguir otro empleo igual (Arias, 2001). Esta concepcion de compromiso ha tenido algunas
observaciones: algunos autores han sugerido que el compromiso continuo debe estar subdividido
en dos dimensiones, sacrificio personal, que hace referencia a dejar el trabajado, y oportunidades
limitadas que es asociado al encontrar otras oportunidades laborales (McGee & Ford, 1987;

Somers, 1995).

Asimismo, el compromiso continuo puede estar mas relacionado con la motivacion

extrinseca, ya que lo que atrae al trabajador no es la actividad que realiza en si, si no lo que recibe
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a cambio por la actividad realizada, ya sea dinero u otra forma de recompensa. Entonces, ello hace
que el trabajador permanezca comprometido en la organizacion, por que adquiere beneficios que
no sacrificaria. Esto nos lleva a suponer una sociedad con un alto indice de desempleo, existira un
mayor compromiso de continuidad por parte de los trabajadores hacia sus organizaciones
(Vandenberghe, 1996). Por ultimo, el compromiso normativo, es definido como el sentimiento de
obligacion de los trabajadores de permanecer en la organizacion, esto también hace referencia a
las normas sociales que deben seguir para que una organizacion marche bien (McDonald & Makin,
2000). Asimismo, este compromiso hace referencia a la creencia de la lealtad hacia la
organizacion, partiendo del sentido moral, ya que al recibir ciertas prestaciones tales como,
capacitaciones, pago de estudios, etc., conduce al despertar de un sentido de reciprocidad en los
empleados para con la empresa, y, por ende, estar comprometidos con la organizacion hasta el

tiempo estipulado (Arias, 2001).

2.3.  Glosario de Términos Basicos

e Instituto: institucion oficial destinada a la ensefianza o a la investigacion especializada.

e Alumno: persona que recibe ensefianzas de un maestro o que sigue estudios en un centro
académico.

e Servicio: trabajo, especialmente cuando se hace para otra persona.

¢ Ensefianza: transmision de conocimientos, ideas, experiencias, habilidades o habitos a una
persona que no los tiene.

e Engagement: el nivel de compromiso que tienen los consumidores y usuarios con una
marca

e Storytelling: es una técnica de comunicacién que consiste en captar la atencion de tu

publico a través de una historia.
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e Motivacion intrinseca: es aquella que nace del interior de cada uno y es independiente a
cualquier tipo de estimulo externo.

e Motivacion extrinseca: es el conjunto de acciones que llevas a cabo para conseguir una
recompensa externa.

e Afectivo: que es partidario de una persona o una cosa, o siente aprecio o aficion por ellas.

e Continuidad: circunstancia de suceder o hacerse algo sin interrupcion.

¢ Normativo: que sirve de norma o se encarga de fijar las normas.

2.4. Marco Referencial

VISION

El Instituto de Ensefianza Pre-Universitaria es una Institucion lider en el servicio de
ensefianza Preuniversitaria competitivo en el mercado Regional y Nacional; con éxito en sus
clientes — alumnos, con espiritu de gestion moderna e innovadora, destacandose por el
bienestar y la capacitacion de sus Docentes y trabajadores, y el compromiso con el desarrollo

de la Regioén Piura.

MISION

El Instituto de Ensefianza Pre-Universitaria - IDEPUNP, es una unidad académica-
administrativa de la Universidad Nacional de Piura, cuyo fin es crear modelos de desarrollo
académico y generar recursos propios de conformidad con la Ley Universitaria No 23733, el

Estatuto y el Reglamento General de la UNP.

Nuestro compromiso central es satisfacer las expectativas y necesidades del alumno,

suministrando producto de ensefianza de calidad y responsabilidad.

OBJETIVO GENERAL
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Nivelar, orientar y capacitar a los egresados de Educacion secundaria, como postulantes
a seguir estudios universitarios; para alcanzar la calidad y excelencia académica, acorde con la
evolucion cientifica y tecnoldgica, para ponerla al servicio de la comunidad, contribuyendo

decididamente a su desarrollo integral.

OBJETIVO PARCIAL

Mejorar el nivel académico en la formacion profesional haciéndolo competitivo y
seleccionar los mejores estudiantes, para que accedan a las diferentes Facultades y Escuelas

Académicas profesionales, sin someterse al examen general de admision.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Brindar orientacion vocacional a los alumnos, que permita definir y fortalecer la
toma de decisiones en la carrera a seguir.

e Orientar a resolver sus problemas de aprendizaje y crearles habitos de estudio.

e Promover modelos de desarrollo académico a través de la investigacion pedagdgica
y el establecimiento de excelencia académica.

e Elevar el nivel académico de los alumnos para el ingreso y sus estudios
universitarios.

e Crear y desarrollar propiedades y aptitudes en los estudiantes.

e Extender el radio de accién a otras ciudades.

e Publicar ante la comunidad las bondades del IDEPUNP.

e Otorgar Becas y semibecas a los mejores alumnos en los examenes de seleccion.

MARCO LEGAL
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Art. 1° El presente Reglamento General de Admision, se sustenta en las siguientes

normas legales:

a. La Constitucion Politica del Pert.

b. La Ley N° 30220: Ley Universitaria.

c. Estatuto de la Universidad Nacional de Piura.

d. Reglamento General de la Universidad Nacional de Piura.

e. Reglamento Académico de la Universidad Nacional de Piura.

f. La Ley N° 27277: Ley que establece vacantes de ingreso a la Universidades para las

Victima del Terrorismo.

g. Ley N° 28036: Ley del Deportista.

h. Ley 29733: De proteccion de datos personales.

i. Ley 27444: Ley de Procedimiento Administrativo General.

j- Ley 29973: Ley General de la Persona con Discapacidad.

k. Decreto Supremo N° 023-2010-ED
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2.5. Definicion y Operacionalizacion de Variables
Variables | Definicioén conceptual Definicion Dimensiones | Indicadores Preguntas
operacional
Costa (2014, p. 165)|La variable | Elementos Personajes (Me identifico con los personajes que
narrativos salen en las publicidades de
define el storytelling | storytelling se IDEPUNP?
. “ . Argumento (La informacién que se muestra en el
corporativo como ‘el arte | medira por ambiente virtual de IDEPUNP es
(y la técnica) de contar | medio de clara?
Contenido Grado de interés | ;Considero que el Storytelling es una
historias al servicio de la | elementos herramienta importante para su
captacion de estudiantes?
identidad de la | narrativos, Grado de (Considera que el uso de storytelling
atraccion cumple la misidon de conectar con el
& organizaciéon y/o de la | contenido, € publico?
= [Identifica el uso del Storytelling
E\ marca para dar sentido a | identidad. dentro de la construccion de
(% percepcion de la Imagen Corporativa?
su actividad y explicarse a Nivel para (Cuando veo Storytelling en
conmover IDEPUNP, me siento motivado con
si misma y a los otros”. el servicio?
Identidad Imagen (Los atributos de la publicidad se
corporativa relaciona con la imagen corporativa

de IDEPUNP?

Realidad social

(Los recursos implementados en la
publicidad de IDEPUNP, est4 acorde
con la realidad social?

Cultura

(Los recursos implementados en la
publicidad de IDEPUNP, esta acorde
con la cultura que ensefian?
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Valores

(Los recursos implementados en la
publicidad de IDEPUNP, esté acorde
con los valores que ensefan?

Satisfaccion

(La publicidad brindada, cumple sus
expectativas?

Engagement

Meyer y Allen (1991)
define al engagement
como un Conjunto de
creencias relativas  del
colaborador  hacia Ia
organizacion, que
caracterizan la unién entre

una persona y la

organizacion.

Esta  variable
evaluara el
compromiso
organizacional
de los
estudiantes de
Idepunp
mediante  sus
dimensiones:
Componente
afectivo,
componente de

continuidad vy

Componente
afectivo

Identificacion

Tengo una fuerte sensacion de
pertenecer a IDEPUNP

Me siento como parte de una familia
en IDEPUNP

Motivacidén
Intrinseca

Actualmente estudio en IDEPUNP
mas por gusto que por necesidad.

Disfruto hablando de IDEPUNP con
gente que no pertenece a ella.

IDEPUNP tiene un gran significado
personal para mi.

Componente
de
continuidad

Motivacidén
extrinseca

Una de las razones principales para
estudiar en IDEPUNP, es porque otra
institucion no me los beneficios que
tengo aqui.

Creo que en IDEPUNP tengo muchas
opciones de ingresar a la UNP, como
para considerar la posibilidad de
dejarlo.

Uno de los motivos principales por los
que estudio en IDEPUNP, es porque
fuera, me resultaria dificil ingresar a la
UNP.

Demasiadas cosas en mi vida se
verian interrumpidas si decidiera dejar
ahora IDEPUNP.

Componente
Normativo

Lealtad

Me sentiria culpable si dejase ahora
IDEPUNP considerando todo lo que me
aprendido.




39

componente

normativo.

Obligacion

Cumplo con las normas establecidas por
IDEPUNP.

Sentido moral

Los docentes de IDEPUNP cumplen con
mis expectativas.

Considero que IDEPUNP merece mi
esfuerzo.

Considero que le debo mucho a
IDEPUNP.




40

III. MARCO METODOLOGICO
3.1. Enfoque
El enfoque de la investigacion es cuantitativo, citando a Hernandez y Mendoza (2018)
indica “método cuantitativo es adecuado cuando se requiere estimar magnitudes de diversos

fenomenos y probar hipotesis” (p.6).

3.2. Disefio

El disefio de la investigacion es no experimental, ya que, segin la definicion de
Hernéndez, Fernandez, y Baptista (2014), la investigacion es de disefio no experimental, dado que
se realiza sin la manipulacion deliberada de variables y en los que s6lo se observan los fendmenos

en su ambiente natural para analizarlos.

3.3.  Nivel
Segun, Hernandez et al. (Como se cito es Teran, 2016) indica “el estudio descriptivo
pretende sefialar las particularidades de todos los objetos que se encuentren dentro del analisis

de estudio”. Por lo tanto, el estudio tiene un nivel descriptivo.

3.4. Tipo

La investigacion sera de tipo basica, porque se va reflejar aspectos tedricos de las
variables que son Storytelling Corporativo y Engagement. Segun Valderrama (2015), la
investigacion de tipo bdésica reconoce como investigacion hipotética, pura o primordial y
asimismo estd predestinada a contribuir una entidad fundada de sapiencias cientificas y no
origina imperiosamente resultados de provecho practico. Ademas, se preocupa por acopiar
informacion de la realidad del ambiente o entorno para engrandecer el conocimiento tedrico—

cientifico, encaminado al develamiento de leyes y principios.
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3.5. Sujetos De La Investigacion

3.5.1. Poblacion

Hernéndez, Fernandez y Baptista (2014) mencionan que la poblacion es el grupo que
va hacer objeto de investigacion y sobre la cual se pretende generalizar los resultados. La
poblacion, la cual serd objeto de estudio estd conformada por los alumnos mayores de edad
(mayor de 18 afios), que participan en el ciclo regular. Seglin el registro y estadisticas de
IDEPUNP, anualmente se calcula un promedio de 8560 alumnos en el Instituto preuniversitario

de la Universidad Nacional de Piura — IDEPUNP.

3.5.2. Muestra

El porcentaje de alumnos mayores de dieciocho (18) afios que pertenecen al ciclo
regular representan al 47% de la poblacion teniendo un promedio de 4023 alumnos, se
tomara un margen de error del 5%, para ello aplicaremos la formula de muestreo:

Donde:

n: Tamarfio de la Muestra

N: 4023 alumnos mayores de dieciocho (18) afios en ciclo regular.
p: 50%

g: 50%

E: margen de error 5%

Z,: Nivel de confianza 1.96

N*Zg_,/z*p*q

n=
eZ(N—1)+Z§/2*p*q

B 4023 * (1.96)? 0.5 x 0.5
~ (0.05)2(4023 — 1) + (1.96)2 x 0.5 % 0.5

n

n = 350.7 = 351
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3.6. Métodos y Procedimientos
El método que se emplea es el inductivo, porque parte de las ideas especificas para
Ilegar a la general. Ademas, los datos serén recolectados a través del siguiente procedimiento:
a. Se elabora el instrumento basado en el Storytelling Corporativo y el Engagement.
b. Se aplica a alumnos de IDEPUNP-2022.
c. Los datos numéricos seran recogidos y tabulados en el programa SPSS y el promedio

calculado en Excel.
3.7. Técnicas e Instrumentos

3.7.1. Técnicas de Recoleccion de Datos
La técnica a utilizar es la encuesta, tal como afirma Salazar y Del castillo (2018),
quienes indican “la encuesta es una herramienta para el estudio capaz de responder las

diferentes problematicas de una variable. Esto permitira recabar informacion” (p. 30).

3.7.2. Instrumentos de Recoleccion de Datos
El instrumento a utilizar es el cuestionario, ya que, segin, Ramirez (Como se citd en
Centeno y Méndez, 2017) indica “que es una herramienta donde se utilizan interrogantes para

medir y evaluar todas variables del estudio”.

3.8. Confiabilidad y Validez de los Instrumentos

3.8.1. Confiabilidad

Valderrama (2015) sostiene:

La confiabilidad “es una técnica de medicion en la que se determina el nivel de

exactitud y consistencia de los resultados obtenidos™ (p.215).
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Asimismo, Palella y Martins (2012) agregan que: ElI Cronbach, por su parte, mide la
confiabilidad a partir de la consistencia interna de los items, entendiendo por tal el grado en que
los items de una escala se correlacionan entre si. El coeficiente Cronbach se utiliza para medir la
confiabilidad a partir de la consistencia interna de los items. El alfa de Cronbach variaentre Oy 1

(O es ausencia total de consistencia y 1 es consistencia perfecta) (p.169).

Escala: Encuesta Piloto

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 35 100,0
Casos  Excluidos 0 ,0
Total 35 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las
variables del procedimiento.

Interpretacion: En este cuadro es el resumen de las preguntas o items analizados, en este

caso hay 35 Items, y como puedes observar no hay valores perdidos o excluidos.

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,952 25

Este es el estadistico de prueba alfa de Cronbach el cual tiene una aceptacion excelente
del 0,952 que equivale al 95% de confiabilidad de los datos.
3.8.2. Validez

La Torre (citado por Valderrama, 2015, p.206):

Se entiende por validez el grado en que la medida refleja con exactitud el rasgo,
caracteristica o dimension que se pretende medir. La validez se da en diferentes grados y es

necesario caracterizar el tipo de validez de la prueba”. Para dar validez al instrumento de
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medicion, se someten los test previos y posteriores a juicios de expertos, los cuales seran 3
jueces que van a opinar sobre la elaboracion de los mismos, dando peso especifico al trabajo

de investigacion.

3.9. Aspectos Eticos

En la presente investigacion, tiene claridad en los objetivos de investigacion, existe una
transparencia de los datos obtenidos, los cuales se mostraran en el proyecto sin modificaciones
u alteraciones para un eficiente conocimiento que contribuya a la formulacion de la propuesta
para mejora de la empresa. Ademas, la informacién obtenida de libros, revistas, entre otros,

sera respetada por derechos de autor, siendo debidamente citadas segun normas APA.
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IV. RESULTADO Y DISCUSION
4.1. Resultados

Tabla 1

;Me identifico con los personajes que salen en las publicidades de IDEPUNP?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 41 11,7 11,7 11,7
Casi nunca 32 9,1 9,1 20,8
A veces 172 49,0 49,0 69,8
Casi siempre 78 22,2 22,2 92,0
Siempre 28 8,0 8,0 100,0
Total 351 100,0 100,0

Grafico 1 PREGUNTA 1

Porcentaje

22,22%
[r36%]
MNunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Interpretacion: En la tabla N°1 de frecuencia se observa que el 49,0% de los alumnos
encuestados respondieron estar a veces identificados con los personajes que salen en las

publicidades de IDEPUNP, el 22,2% afirmo casi siempre estar identificados con los personajes
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que salen en las publicidades de IDEPUNP y asimismo el 11,7% nunca estuvieron identificados
con los personajes que salen en las publicidades de IDEPUNP, ademas el 9,1 % casi nunca estaran
identificados con los personajes que salen en las publicidades de IDEPUNP, el 8, 0% restante de
los encuestados respondieron estar siempre identificados con los personajes que salen en las

publicidades de IDEPUNP.

Tabla 2

JLa informacion que se muestra en el ambiente virtual de IDEPUNP es clara?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 3 3 ,3
Casi nunca 3 9 ,9 1,1
A veces 65 18,5 18,5 19,7
Casi siempre 152 433 433 63,0
Siempre 130 37,0 37,0 100,0
Total 351 100,0 100,0
Grdfico 2 PREGUNTA 2
50
40
30
2
10
0 '_1|‘328% .

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
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Interpretacion: En la tabla N° 2 de frecuencia se observa que el 43,3% de los alumnos
encuestados respondieron que casi siempre la informacion que se muestra en el ambiente virtual
de IDEPUNP es clara, el 37,0% afirmo que siempre la informacion que se muestra en el ambiente
virtual de IDEPUNP es clara y asimismo el 18,5% opina que a veces la informacion que se muestra
en el ambiente virtual de IDEPUNP es clara, ademas el 0,9 % respondid que casi nunca la
informacion que se muestra en el ambiente virtual de IDEPUNP es clara, el 0,3 % restante de los
encuestados respondieron que nunca la informacién que se muestra en el ambiente virtual de

IDEPUNP es clara.

Tabla 3

¢ Considera que la narracion es una herramienta importante para la captacion de su atencion?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 3 3 ,3
Casi nunca 4 1,1 1,1 1,4
A veces 33 9.4 9.4 10,8
Casi siempre 90 25,6 25,6 36,5
Siempre 223 63,5 63,5 100,0
Total 351 100,0 100,0
Grafico 3 PREGUNTA 3
2

20

| | rrpryry |
0 0,28% 1,14%
Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
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Interpretacion: En la tabla N° 3 de frecuencia se observa que el 63,5% de los alumnos
encuestados respondieron que siempre considera que la narracion es una herramienta importante
para la captacion de su atencion la informacion que se muestra en el ambiente virtual de IDEPUNP,
el 25,6 % afirmo que casi siempre considera que la narracion es una herramienta importante para
la captacion de su atencion la informacion que se muestra en el ambiente virtual de IDEPUNP y
asimismo. el 9,4 % opina que a veces considera que la narracién es una herramienta importante
para la captacion de su atencion, ademas el 1,1 % respondié que casi nunca considera que la
narracion es una herramienta importante para la captacion de su atencion, el 0,3 % restante de los
encuestados respondieron que nunca considera que la narracién es una herramienta importante

para la captacion de su atencion.

Tabla 4

¢ Considera usted que se conecta con las historias de la narracion?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 3 3 ,3
Casi nunca 5 1.4 1.4 1,7
A veces 98 279 27,9 29,6
Casi siempre 157 447 447 74,4
Siempre 90 25,6 25,6 100,0
Total 351 100,0 100,0
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Grdfico 4 PREGUNTA 4

a0

40

Qo
W a0
5
c
Q
(5]
=
g 44 73%
20
27.92%
23 B4%
10
vy 1,42%
0 L.25%] ; __ )
Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Interpretacion: En la tabla N°4 de frecuencia se observa que el 44,7% de los alumnos
encuestados respondieron que casi siempre considera que se conecta con las historias de la
narracion, el 27,9 % afirmo que a veces considera que se conecta con las historias de la narracion
y asimismo el 25,6 % opina que siempre considera que se conecta con las historias de la narracion,
ademas el 1,4 % respondid que casi nunca considera que se conecta con las historias de la
narracion, el 0,3 % restante de los encuestados respondieron que nunca considera que se conecta

con las historias de la narracion.

Tabla 5
¢Identifica el uso de la narracion dentro de la construccion de percepcion de la Imagen

Corporativa?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 2 ,6 ,6 ,6
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Casi nunca 4 1,1 1,1 1,7
A veces 73 20,8 20,8 22,5
Casi siempre 166 473 473 69,8
Siempre 106 30,2 30,2 100,0
Total 351 100,0 100,0
Grafico 5 PREGUNTA 5
50
40
;dé‘ 30
o
5
o 20
10
MNunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Interpretacion: En la tabla de frecuencia se observa que el 47,3% de los alumnos

encuestados respondieron que casi siempre identifica el uso de la narracion dentro de la

construccion de percepcion de la Imagen Corporativa, el 30,2 % afirmo que siempre identifica el

uso de la narracion dentro de la construccion de percepcion de la Imagen Corporativa y asimismo

el 20,8 % opina que a veces identifica el uso de la narracion dentro de la construccion de percepcion

de la Imagen Corporativa, ademas el 1,1 % respondié que casi nunca identifica el uso de la

narracion dentro de la construccion de percepcion de la Imagen Corporativa, el 0,6 % restante de

los encuestados respondieron que casi nunca identifica el uso de la narracién dentro de la

construccion de percepcion de la Imagen Corporativa.
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Tabla 6

¢ Cuando veo la narracion en publicidad de IDEPUNP, me siento motivado con el servicio?
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 3 ,9 9 ,9
Casi nunca 14 4,0 4,0 4.8
A veces 90 25,6 25,6 30,5
Casi siempre 129 36,8 36,8 67,2
Siempre 115 32,8 32,8 100,0
Total 351 100,0 100,0
Grafico 6 PREGUNTA 6
40
30
20
10
—
o I J0,85% 1
Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

Interpretacion: En la tabla N°6 de frecuencia se observa que el 36,8 % de los alumnos

encuestados respondieron que casi siempre cuando ven la narracioén en publicidad de IDEPUNP,

se sienten motivados con el servicio, el 32,8 % afirmo que siempre cuando ven la narracion en

publicidad de IDEPUNP, se sienten motivados con el servicio y asimismo el 25,6 % opina que a

veces cuando ven la narracion en publicidad de IDEPUNP, se sienten motivados con el servicio,
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ademas el 4,0 % respondid que casi nunca cuando ven la narracion en publicidad de IDEPUNP, se
sienten motivados con el servicio, el 0,9 % restante de los encuestados respondieron que cuando

ven la narracion en publicidad de IDEPUNP, nunca se sienten motivados con el servicio.

Tabla 7

¢Los atributos de la publicidad se relaciona con la imagen corporativa de IDEPUNP?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 3 3 ,3
Casi nunca 3 9 ,9 1,1
A veces 69 19,7 19,7 20,8
Casi siempre 145 41,3 41,3 62,1
Siempre 133 37,9 37,9 100,0

Total 351 100,0 100,0

Grafico 7 PREGUNTA 7
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MNunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre
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Interpretacion: En la tabla N° 7 de frecuencia se observa que el 41,3 % de los alumnos
encuestados respondieron que casi siempre los atributos de la publicidad se relaciona con la
imagen corporativa de IDEPUNP, el 37,9 % afirmo que siempre los atributos de la publicidad se
relaciona con la imagen corporativa de IDEPUNP y asimismo el 19,7 % opina que a veces los
atributos de la publicidad se relaciona con la imagen corporativa de IDEPUNP, ademas el 0,9 %
respondi6 que casi nunca los atributos de la publicidad se relaciona con la imagen corporativa de
IDEPUNP, el 0,3 % restante de los encuestados respondieron que los atributos de la publicidad

nunca se relaciona con la imagen corporativa de IDEPUNP.

Tabla 8
¢Los recursos implementados en la publicidad de IDEPUNP, estd acorde con su realidad

social?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 2 ,6 ,6 ,6
Casi nunca 9 2,6 2,6 3,1
A veces 75 214 214 24,5
Casi siempre 146 41,6 41,6 66,1
Siempre 119 33,9 33,9 100,0
Total 351 100,0 100,0
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Grdfico 8 PREGUNTA 8
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Interpretacion: En la tabla de frecuencia N°8 se observa que el 41,6 % de los alumnos
encuestados respondieron que casi siempre los recursos implementados en la publicidad de
IDEPUNP, esta acorde con su realidad social, el 33,9 % afirmo que siempre los recursos
implementados en la publicidad de IDEPUNP, est4 acorde con su realidad social, y asimismo el
21,4 % opina que a veces los recursos implementados en la publicidad de IDEPUNP, esta acorde
con su realidad social, ademas el 2,6 % respondid que casi nunca los recursos implementados en
la publicidad de IDEPUNP, esté acorde con su realidad social, el 0,6 % restante de los encuestados
respondieron que los recursos implementados en la publicidad de IDEPUNP, nunca estd acorde

con su realidad social.
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¢Los recursos implementados en la publicidad de IDEPUNP, esta acorde con la cultura de
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ensenianza?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 3 3 ,3
Casi nunca 4 1,1 1,1 1,4
A veces 53 15,1 15,1 16,5
Casi siempre 136 38,7 38,7 55,3
Siempre 157 447 447 100,0
Total 351 100,0 100,0
Grafico 9 PREGUNTA 9
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Interpretacion: En la tabla N° 9 de frecuencia se observa que el 44,7 % de los alumnos

encuestados respondieron que siempre los recursos implementados en la publicidad de IDEPUNP,

esta acorde con la cultura de ensenanza, el 38,7 % afirmo que casi siempre los recursos
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implementados en la publicidad de IDEPUNP, esta acorde con la cultura de ensefianza, y asimismo
el 15,1 % opina que a veces los recursos implementados en la publicidad de IDEPUNP, est4 acorde
con la cultura de ensefianza, ademas el 1,1 % respondid que casi nunca los recursos implementados
en la publicidad de IDEPUNP, esta acorde con la cultura de ensefianza, el 0,3 % restante de los
encuestados respondieron que los recursos implementados en la publicidad de IDEPUNP, nunca

esta acorde con la cultura de ensefnanza.

Tabla 10
¢ Los recursos implementados en la publicidad de IDEPUNP, esta acorde con los valores que se

les ensena?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 3 3 ,3
Casi nunca 3 9 ,9 1,1
A veces 43 12,3 12,3 13,4
Casi siempre 118 33,6 33,6 47,0
Siempre 186 53,0 53,0 100,0
Total 351 100,0 100,0
Grdfico 10 PREGUNTA 10
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Interpretacion: En la tabla N°10 de frecuencia se observa que el 53,0 % de los alumnos
encuestados respondieron que los recursos implementados en la publicidad de IDEPUNP, estan
siempre acorde con los valores que se les ensea, el 33,6 % afirmo que casi siempre los recursos
implementados en la publicidad de IDEPUNP, estd acorde con los valores que se les ensefia, y
asimismo el 12,3 % opina que a veces los recursos implementados en la publicidad de IDEPUNP,
estd acorde con los valores que se les ensefia, ademas el 0,9 % respondidé que los recursos
implementados en la publicidad de IDEPUNP, casi nunca esta acorde con los valores que se les
ensefia, el 0,3 % restante de los encuestados respondieron que los recursos implementados en la

publicidad de IDEPUNP, nunca est4 acorde con los valores que se les ensefia.

Tabla 11

¢La publicidad brindada, cumple sus expectativas?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 3 3 ,3
Casi nunca 4 1,1 1,1 1,4
A veces 59 16,8 16,8 18,2
Casi siempre 160 45,6 45,6 63,8
Siempre 127 36,2 36,2 100,0
Total 351 100,0 100,0
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Interpretacion: En la tabla N°11 de frecuencia se observa que el 45,6 % de los alumnos

encuestados respondieron que casi siempre la publicidad brindada, cumple sus expectativas, el

36,2 % afirmo que siempre la publicidad brindada, cumple sus expectativas, y asimismo el 16,8 %

opina que a veces la publicidad brindada, cumple sus expectativas, ademas el 1,1 % respondid que

casi nunca la publicidad brindada, cumple sus expectativas, el 0,3 % restante de los encuestados

respondieron que la publicidad brindada, nunca cumple sus expectativas.

Tabla 12

Actualmente estudio en IDEPUNP mads por gusto que por necesidad.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vialido  Nunca 126 35,9 35,9 35,9
Casi nunca 40 11,4 11,4 47,3
A veces 64 18,2 18,2 65,5
Casi siempre 57 16,2 16,2 81,8
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Siempre 64 18,2 18,2 100,0

Total 351 100,0 100,0

Grdfico 12 PREGUNTA 12
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Interpretacion: En la tabla N° 12 de frecuencia se observa que el 35,9 % de los alumnos
encuestados respondieron que actualmente nunca estudio en IDEPUNP mas por gusto que por
necesidad, el 18,2 % afirmo que actualmente siempre estudio en IDEPUNP mads por gusto que por
necesidad, y asimismo el 18,2 % opina que actualmente a veces estudio en IDEPUNP mas por
gusto que por necesidad, ademas el 16,2 % respondié que actualmente casi siempre estudio en
IDEPUNP mas por gusto que por necesidad, el 11,4 % restante de los encuestados respondieron

que actualmente casi nunca estudio en IDEPUNP mas por gusto que por necesidad.
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Tabla 13

Tengo una fuerte sensacion de pertenecer a IDEPUNP

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 9 2,6 2,6 2,6
Casi nunca 26 7,4 7,4 10,0
A veces 83 23,6 23,6 33,6
Casi siempre 106 30,2 30,2 63,8
Siempre 127 36,2 36,2 100,0
Total 351 100,0 100,0
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Interpretacion: En la tabla N° 13 de frecuencia se observa que el 36,2 % de los alumnos
encuestados respondieron que siempre tienen una fuerte sensacion de pertenecer a IDEPUNP, el
30,2 % afirmo que casi siempre tiene una fuerte sensacion de pertenecer a IDEPUNP, y asimismo

el 23,6 % opina que a veces tiene una fuerte sensacion de pertenecer a IDEPUNP, ademas el 7,4
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% respondid que casi nunca tiene una fuerte sensacion de pertenecer a IDEPUNP, el 2,6 % restante
de los encuestados respondieron que nunca tienen una fuerte sensacion de pertenecer a IDEPUNP.
Tabla 14

IDEPUNP tiene un gran significado personal para mi.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 14 4,0 4,0 4,0
Casi nunca 16 4,6 4,6 8,5
A veces 79 22,5 22,5 31,1
Casi siempre 96 27,4 274 58,4
Siempre 146 41,6 41,6 100,0
Total 351 100,0 100,0
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Interpretacion: En la tabla N° 14 de frecuencia se observa que el 41,6 % de los alumnos
encuestados respondieron que IDEPUNP siempre tiene un gran significado personal para mi, el

27,4 % afirmo que IDEPUNP casi siempre tiene un gran significado personal para mi, y asimismo
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el 22,5 % opina que IDEPUNP a veces tiene un gran significado personal para mi, ademas el 4,6

% respondié que IDEPUNP casi nunca tiene un gran significado personal para mi, el 4,0 % restante

de los encuestados respondieron que IDEPUNP casi nunca tiene un gran significado personal para

mi.

Tabla 15

Me siento como parte de una familia en IDEPUNP

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 13 3,7 3,7 3,7
Casi nunca 29 8,3 8,3 12,0
A veces 67 19,1 19,1 31,1
Casi siempre 100 28,5 28,5 59,5
Siempre 142 40,5 40,5 100,0
Total 351 100,0 100,0
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que a veces se sienten parte de una familia en IDEPUNP, ademas el 8,3 % respondié que casi
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nunca se sienten parte de una familia en IDEPUNP, el 3,7 % restante de los encuestados

respondieron que nunca se sienten parte de una familia en IDEPUNP.

Tabla 16

Disfruto hablando de IDEPUNP con gente que no pertenece a ella.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 16 4,6 4,6 4,6
Casi nunca 44 12,5 12,5 17,1
A veces 78 22,2 22,2 393
Casi siempre 94 26,8 26,8 66,1
Siempre 119 33,9 33,9 100,0
Total 351 100,0 100,0
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Interpretacion: En la tabla N° 16 de frecuencia se observa que el 33,9 % de los alumnos
encuestados respondieron que siempre disfrutan hablando de IDEPUNP con gente que no

pertenece a ella, el 26,8 % afirmo que casi siempre disfruta hablando de IDEPUNP con gente que
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no pertenece a ella, y asimismo el 22,2 % opina que a veces disfruta hablando de IDEPUNP con
gente que no pertenece a ella, ademas el 12,5 % respondid que casi nunca disfruta hablando de
IDEPUNP con gente que no pertenece a ella , el 4,6 % restante de los encuestados respondieron

que nunca disfruta hablando de IDEPUNP con gente que no pertenece a ella.

Tabla 17
Una de las razones principales para estudiar en IDEPUNP, es porque otra institucion no me da

los beneficios que tengo aqui.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 10 2,8 2.8 2.8
Casi nunca 9 2,6 2,6 5,4
A veces 39 11,1 11,1 16,5
Casi siempre 96 27.4 27.4 43,9
Siempre 197 56,1 56,1 100,0
Total 351 100,0 100,0
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Interpretacion: En la tabla N° 17 de frecuencia se observa que el 56,1 % de los alumnos
encuestados respondieron que una de las razones principales para estudiar en IDEPUNP, siempre
es porque otra institucion no me da los beneficios que tengo aqui, el 27,4 % afirmo que casi siempre
una de las razones principales para estudiar en IDEPUNP, es porque otra institucion no me da los
beneficios que tengo aqui, y asimismo el 11,1 % opina que a veces una de las razones principales
para estudiar en IDEPUNP, siempre es porque otra instituciéon no me da los beneficios que tengo
aqui, ademas el 2,8 % respondid que nunca una de las razones principales para estudiar en
IDEPUNP, siempre es porque otra institucion no me da los beneficios que tengo aqui, el 2,6 %
restante de los encuestados respondieron que casi nunca una de las razones principales para

estudiar en IDEPUNP, siempre es porque otra institucion no me da los beneficios que tengo aqui.

Tabla 18

Creo que en IDEPUNP tengo muchas opciones de ingresar a la UNP, como para considerar la

posibilidad de dejarlo.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 13 3,7 3,7 3,7
Casi nunca 8 2,3 2.3 6,0
A veces 41 11,7 11,7 17,7
Casi siempre 77 21,9 21,9 39,6
Siempre 212 60,4 60,4 100,0

Total 351 100,0 100,0
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Interpretacion: En la tabla N°18 de frecuencia se observa que el 60,4 % de los alumnos
encuestados respondieron que siempre cree que en IDEPUNP tiene muchas opciones de ingresar
a la UNP, como para considerar la posibilidad de dejarlo, el 21,9 % afirmo que casi siempre cree
que en IDEPUNP tiene muchas opciones de ingresar a la UNP, como para considerar la posibilidad
de dejarlo, y asimismo el 11,7 % opina que a veces cree que en IDEPUNP tiene muchas opciones
de ingresar a la UNP, como para considerar la posibilidad de dejarlo, ademas el 3,7 % respondi6
que nunca cree que en IDEPUNP tiene muchas opciones de ingresar a la UNP, como para
considerar la posibilidad de dejarlo, el 2,3 % restante de los encuestados respondieron que casi
nunca cree que en IDEPUNP tiene muchas opciones de ingresar a la UNP, como para considerar

la posibilidad de dejarlo.
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Tabla 19
Uno de los motivos principales por los que estudio en IDEPUNP, es porque fuera, me resultaria

dificil ingresar a la UNP.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 11 3,1 3,1 3,1
Casi nunca 29 8,3 8,3 11,4
A veces 89 25,4 25,4 36,8
Casi siempre 101 28,8 28,8 65,5
Siempre 121 34,5 34,5 100,0
Total 351 100,0 100,0
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Interpretacion: En la tabla N° 19 de frecuencia se observa que el 34,5 % de los alumnos
encuestados respondieron que siempre uno de los motivos principales por los que estudio en
IDEPUNP, es porque fuera, me resultaria dificil ingresar a la UNP, el 28,8 % afirmo que casi
siempre uno de los motivos principales por los que estudio en IDEPUNP, es porque fuera, me

resultaria dificil ingresar a la UNP, y asimismo el 25,4 % opina que a veces uno de los motivos
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principales por los que estudio en IDEPUNP, es porque fuera, me resultaria dificil ingresar a la
UNP, ademas el 8,3 % respondid que casi nunca uno de los motivos principales por los que estudio
en IDEPUNP, es porque fuera, me resultaria dificil ingresar a la UNP, el 3,1 % restante de los
encuestados respondieron que nunca uno de los motivos principales por los que estudio en

IDEPUNP, es porque fuera, me resultaria dificil ingresar a la UNP.

Tabla 20

Demasiadas cosas en mi vida se verian interrumpidas si decidiera dejar ahora IDEPUNP.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 16 4,6 4,6 4,6
Casi nunca 16 4,6 4,6 9,1
A veces 59 16,8 16,8 259
Casi siempre 100 28,5 28.5 54,4
Siempre 160 45,6 45,6 100,0
Total 351 100,0 100,0
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Interpretacion: En la tabla N° 20 de frecuencia se observa que el 45,6 % de los alumnos
encuestados respondieron que siempre demasiadas cosas en mi vida se verian interrumpidas si
decidiera dejar ahora IDEPUNP, el 28,5 % afirmo que casi siempre demasiadas cosas en mi vida
se verian interrumpidas si decidiera dejar ahora IDEPUNP, y asimismo el 16,8 % opina que a
veces demasiadas cosas en mi vida se verian interrumpidas si decidiera dejar ahora IDEPUNP,
ademas el 4,6 % respondi6 que casi nunca demasiadas cosas en mi vida se verian interrumpidas si
decidiera dejar ahora IDEPUNP, el 4,6 % restante de los encuestados respondieron que nunca

demasiadas cosas en mi vida se verian interrumpidas si decidiera dejar ahora IDEPUNP.

Tabla 21

Me sentiria culpable si dejase ahora IDEPUNP considerando todo lo que me aprendido.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Nunca 9 2,6 2,6 2,6
Casi nunca 8 2,3 2,3 4.8
Valido A veces 31 8,8 8,8 13,7
Casi siempre 69 19,7 19,7 33,3
Siempre 234 66,7 66,7 100,0

Total 351 100,0 100,0
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Interpretacion: En la tabla N° 21 de frecuencia se observa que el 66,7 % de los alumnos
encuestados respondieron que siempre se sentiria culpable si dejase ahora IDEPUNP considerando
todo lo que me aprendido, el 19,7% afirmo que casi siempre se sentiria culpable si dejase ahora
IDEPUNP considerando todo lo que me aprendido, y asimismo el 8,8% opina que a veces se
sentiria culpable si dejase ahora IDEPUNP considerando todo lo que me aprendido, ademas el
2,6% respondid que nunca se sentiria culpable si dejase ahora IDEPUNP considerando todo lo que
me aprendido, el 2,3% restante de los encuestados respondieron que casi nunca se sentiria culpable

si dejase ahora IDEPUNP considerando todo lo que me aprendido.
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Tabla 22

Cumplo con las normas establecidas por IDEPUNP.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 2 ,6 ,6 ,0
Casi nunca 1 3 3 ,9
A veces 13 3,7 3,7 4,6
Casi siempre 60 17,1 17,1 21,7
Siempre 275 78,3 78,3 100,0
Total 351 100,0 100,0
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Interpretacion: En la tabla N° 22 de frecuencia se observa que el 78,3% de los alumnos
encuestados respondieron que siempre cumple con las normas establecidas por IDEPUNP, el
17,1% afirmo que casi siempre cumple con las normas establecidas por IDEPUNP, y asimismo el
3,7% opina que a veces cumple con las normas establecidas por IDEPUNP, ademas el 0,6%
respondié que nunca cumple con las normas establecidas por IDEPUNP, el 0,3% restante de los

encuestados respondieron que casi nunca cumple con las normas establecidas por IDEPUNP.
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Los docentes de IDEPUNP cumplen con mis expectativas

72

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 3 3 ,3
Casi nunca 5 1,4 1,4 1,7
A veces 76 21,7 21,7 23,4
Casi siempre 150 42,7 42,7 66,1
Siempre 119 33,9 33,9 100,0
Total 351 100,0 100,0
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Interpretacion: En la tabla de frecuencia N° 23 se observa que el 42,7% de los alumnos

encuestados respondieron que casi siempre los docentes de IDEPUNP cumplen con mis

expectativas, el 33,9% afirmo que siempre los docentes de IDEPUNP cumplen con mis

expectativas, y asimismo el 21,7% opina que a veces los docentes de IDEPUNP cumplen con mis

expectativas, ademas el 1,4% respondi6 que casi nunca los docentes de IDEPUNP cumplen con
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mis expectativas, el 0,3% restante de los encuestados respondieron que nunca los docentes de

IDEPUNP cumplen con mis expectativas.

Tabla 24 Considero que IDEPUNP merece mi esfuerzo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 3 3 3
Casi nunca 2 ,6 ,6 ,9
A veces 19 5,4 5.4 6.3
Casi siempre 67 19,1 19,1 254
Siempre 262 74,6 74,6 100,0
Total 351 100,0 100,0
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Interpretacion: En la tabla N° 24 de frecuencia se observa que el 74,6% de los alumnos

encuestados respondieron que siempre considera que IDEPUNP merece mi esfuerzo, el 19,1%

afirmo que casi siempre considera que IDEPUNP merece mi esfuerzo, y asimismo el 5,4% opina

que a veces considera que IDEPUNP merece mi esfuerzo, ademas el 0,6% respondid que casi
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nunca considera que IDEPUNP merece mi esfuerzo, el 0,3% restante de los encuestados

respondieron que nunca considera que IDEPUNP merece mi esfuerzo.

Tabla 25

Considero que le debo mucho a IDEPUNP.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 15 4,3 4,3 43
Casi nunca 18 5,1 5,1 9,4
A veces 72 20,5 20,5 299
Casi siempre 123 35,0 35,0 65,0
Siempre 123 35,0 35,0 100,0
Total 351 100,0 100,0
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Interpretacion: En la tabla N° 25 de frecuencia se observa que el 35,0% de los alumnos
encuestados respondieron que siempre considera que le debe mucho a IDEPUNP, el 35,0% afirmo
que casi siempre considera que le debe mucho a IDEPUNP, y asimismo el 20,5% opina que a

veces considera que le debe mucho a IDEPUNP, ademas el 5,1% respondidé que casi nunca
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considera que le debe mucho a IDEPUNP, el 4,3% restante de los encuestados respondieron que
nunca considera que le debe mucho a IDEPUNP.
4.2. Discusion

Hoy en dia la era digital ha alcanzado su auge, ya que, la comunicacion migra de los
soportes tradicionales hacia los digitales, donde los publicos interactian. Las empresas tienen que
estar donde estd su publico para demostrarles como desempefian su trabajo y asimismo ellos
puedan hacerles consultas sobre sus necesidades. Para ello, el estudio consta de tres objetivos
especificos, donde el primero consiste en determinar de qué manera los elementos narrativos del
Storytelling Corporativo mejoran el Engagement con los estudiantes de IDEPUNP-2022.

Donde segun la encuesta, resultd que el 49,0% de los alumnos encuestados respondieron
estar a veces identificados con los personajes que salen en las publicidades de IDEPUNP, el 22,2%
afirmd estarlo casi siempre. Por otro lado, con respecto a los que consideran que casi siempre la
informacidn que se muestra en el ambiente virtual de IDEPUNP es clara, corresponde a un 43,3%
de los alumnos encuestados, un 37,0% afirmo6 que siempre la informacion que se muestra en el
ambiente virtual de IDEPUNP es clara.

Ante este resultado, se observa que existen alumnos que se identifican con los personajes
de las publicidades, asi mismo, opinan que la informacién muchas veces es clara, ante ello, se
corrobora lo establecido por Garcia (2018) en su trabajo titulado: EI storytelling corporativo como
estrategia para mejorar la reputacion y comunicacion de la Direccion Regional de la Produccién
con los pescadores artesanales de la region Piura. Donde elabord una estrategia de comunicacion
que tiene como base aplicar el storytelling corporativo, para contar historias que capturen la
atencion del publico de interés. La intencion de este trabajo es plantear una premisa de que la

comunicacion estratégica digital si puede funcionar para las organizaciones del Estado, creando
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los mensajes adecuados que lleguen a los publicos objetivos.

El objetivo siguiente, consiste en determinar de qué manera el contenido del Storytelling
Corporativo mejoran el Engagement con los estudiantes de IDEPUNP-2022.

Donde se obtuvo que el 63,5% de los alumnos encuestados respondieron que siempre
consideran que la narracion es una herramienta importante para la captacion de su atencion a la
informacidn que se muestra en el ambiente virtual de IDEPUNP, asi mismo, el 44,7% de los
alumnos encuestados respondieron que casi siempre consideran que se conectan con las historias
de la narracion. Por otro lado, quienes casi siempre se identifican con el uso de la narracion dentro
de la construccion de percepcion de la Imagen corporativa, es un 47,3%, mientras que el 30,2 %
afirmd que lo hace siempre.

De la misma forma, se tiene que un 36,8 % de los alumnos encuestados respondieron que
casi siempre cuando ven la narracién en publicidad de IDEPUNP, se sienten motivados con el
servicio, mientras que, el 32,8 % afirmod que siempre se sienten motivados.

Ante ello, segun los resultados afirman que ocurre un buen engagement en base al
contenido del storytelling, asi que, se confirma a lo mencionado por Damiano & Raaqui (2021) en
su articulo titulado: Engagement, un tratamiento tedrico. En sugerencia, la definicion del
engagement considera que es un estado afectivo cognitivo, promoviendo la participacion de los
colaboradores de manera positiva, fortaleciendo el compromiso organizacional en el trabajo y esta
dirigida hacia metas organizacionales. La relevancia de este estudio radica a partir de una revision
de los inicios del modelo teérico y conceptualizaciones que permita realizar otros elementos
tedricos més excautivos.

El objetivo especifico tres, se basé en determinar de qué manera la identidad del

Storytelling Corporativo mejoran el Engagement con los estudiantes de IDEPUNP-2022.
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Donde resultd que 41,3 % de los alumnos encuestados respondieron que casi siempre los
atributos de la publicidad se relacionan con la imagen corporativa de IDEPUNP, mientras que, el
41,6 % de los alumnos encuestados respondieron que casi siempre los recursos implementados en
la publicidad de IDEPUNP, esta acorde con su realidad social, asi mismo, los que consideran que
siempre los recursos implementados en la publicidad de IDEPUNP, esta acorde con la cultura de
ensefianza, corresponden al 44,7%.

De la misma forma, el 53,0 % de los encuestados respondieron que los recursos
implementados en la publicidad de IDEPUNP, estan siempre acorde con los valores que se les
ensefia. Mientras que, el 45,6 % de los alumnos encuestados respondieron que casi siempre la
publicidad brindada, cumple sus expectativas.

Dichos resultados, confirman a lo establecido por Canovas & Chilcana en su articulo
titulado: “Engagement, una plataforma para el desarrollo de la persona”, quienes expresan que el
constructo engagement se ha empleado en la empresa para facilitar una mayor implicacion de las
personas en su desempefio laboral. Basdndonos en el concepto propuesto en el cuestionario Utrehct
Word Engagement Scale se proponen claves que lo favorecen y estimulan, barreras que lo impiden,
beneficios y consecuencias. Un mayor desarrollo del constructo puede ser una plataforma 6ptima
para el verdadero compromiso y promocion de la persona.

Segun los objetivos especificos, el objetivo general consistio en determinar de qué manera
las estrategias del Storytelling Corporativo mejoran el Engagement con los estudiantes de
IDEPUNP-2022. Ante ello, se esta de acuerdo con lo concluido por Vega (2020), en su tesis
titulada: El Storytelling Corporativo como Estrategia para Mejorar el Engagement con los
Postulantes de la Universidad De Piura. Quien tuvo como resultado lograr una comunicacion

interna efectiva y lograr el engagement con los postulantes. Asi mismo, concluye que el
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Storytelling Corporativo se presenta como una gran alternativa para difundir los beneficios y

valores de la Universidad de Piura.
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CONCLUSIONES

Se determind que los elementos narrativos del Storytelling Corporativo mejoran de manera
positiva el Engagement con los estudiantes de IDEPUNP-2022, donde los alumnos se sienten
identificados con los personajes que salen en las publicidades de IDEPUNP.

Se determind que el contenido del Storytelling Corporativo mejora de manera positiva el
Engagement con los estudiantes de IDEPUNP-2022, donde los alumnos siempre consideran que
la narracién es una herramienta importante para la captacion de su atencion a la informacion que
se muestra en el ambiente virtual de IDEPUNP.

Se determind que la identidad del Storytelling Corporativo mejora el Engagement con los
estudiantes de IDEPUNP-2022, ya que los alumnos consideran que casi siempre los atributos de
la publicidad se relacionan con la imagen corporativa de IDEPUNP.

Se determind que las estrategias del Storytelling Corporativo, como los elementos
narrativos, el contenido y la identidad mejoran el Engagement con los estudiantes de IDEPUNP-

2022.
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RECOMENDACIONES

Para mejorar el engagement con los estudiantes de IDEPUNP-2022 por medio de los
elementos narrativos del Storytelling Corporativo se recomienda basarse en los estudiantes,
demostrando interés por ellos, donde se mejoren los personajes, para que todos los alumnos, de
diversos recursos se sientan identificados; asi mismo, se debe estructurar para tener claros los
componentes de la narrativa.

Por tanto se recomienda implementar filosofia de innovacion en las actividades que
IDEPUNP suelen hacer y combinarlas con ideas actuales y creativas, para poder usar estrategias
narrativas de historias y experiencias del dia a dia de manera de escenas personales, familiares y
amicales donde en funcion a esta, se mejore el compromiso de los estudiantes y se fomente
motivacion, ejemplo yo presencié la historia de mis hermanos mayores que estudiaron en
IDEPUNP e ingresaron de manera directa a la universidad , esto me motivé de gran manera, que
yo segui los mismos pasos.

Para mejorar el engagement con los estudiantes de IDEPUNP-2022 por medio del
contenido del Storytelling Corporativo se recomienda, tener la credibilidad, y segun el contenido,
establecer el mensaje de manera clara y sencilla para el puablico. Cabe tener cuenta, que el publico
responde de mejor manera a los estimulos emocionales.

En esa linea se recomienda la presentacion y transmision de los beneficios que tiene
IDEPUNP, usando palabras clave (éxito, sé un profesional etc) , frases, colores (celeste ,
blanco y amarillo), y su logo que motiven al estudiante , encontré en la publicidad de
IDEPUNP una frase muy bonita de Nelson Mandela que decia “La educacién es el arma mas
poderosa que puedes utilizar para cambiar el mundo “ pero vi que era la Unica que habia,

entonces de deberia de aumentar el contenido de frases motivadoras que ayudaran en el
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trabajo engagement del estudiante de IDEPUNP porque a mayor contenido habra mayores
resultados.

Para mejorar el engagement con los estudiantes de IDEPUNP-2022 por medio de la
identidad del Storytelling Corporativo se recomienda, seguir reforzando los valores y ensefianzas
que se muestran en las publicidades, haciendo una Ilamada a la accion en los elementos narrativos,
de manera correcta y sin ser cansino.

Se recomienda como una estrategia vinculante proponer el nombramiento de los docentes
de IDEPUNP, pieza clave en la estrategia ya ellos participan directamente con el trato de los
estudiantes y al tenerlos identificados con la institucion se extenderd a los estudiantes

Para mejorar el engagement con los estudiantes de IDEPUNP-2022 por medio de las
estrategias del Storytelling Corporativo se recomienda crear historias entretenidas, donde permita
que el cliente se mantenga a la expectativa, ademas se debe crear historias educativas, que
despierten la curiosidad y ganas de aprender mas acerca de la institucion; la historias universales,
permiten al cliente que se puedan identificar con los personajes, las historias organizadas, siguen
una serie de patrones que transmiten el mensaje principal y, por Gltimo las historias memorables
generan que los clientes recuerdes las historias por su originalidad y el mensaje que transmiten.
De la misma forma, se debe tener en cuenta los elementos narrativos, contenido y la identidad.

Como recomendacion general: se recomienda que todos los eslabones y/o agentes
corporativos tienen que estar en una sola linea de actuacién estratégica, que comienza desde la
atencion a los estudiantes, padres de familia, pasa por los docentes, personal administrativo y de
servicio y termina en el objetivo personal de ingresar a la Universidad y que se cubran con todas
las vacantes ofertadas. Para que se cumpla con la estrategia de Storytelling corporativo siempre

teniendo una filosofia personalizada de atencion en el dia a dia para asi tener alumnos



comprometidos e inidentificados con su institucion
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Anexo N°1: Matriz Basica

PROBLEMA GENERAL

1. ;(De qué manera las estrategias del
Storytelling Corporativo mejoran el
estudiantes de

Engagement con los

IDEPUNP-2022?

OBJETIVO GENERAL
1. Determinar de qué manera las
estrategias del Storytelling Corporativo
mejoran el con los

estudiantes de IDEPUNP-2022.

Engagement

PROBLEMAS ESPECIFICOS

1. (De qué manera los elementos

narrativos del Storytelling

Corporativo mejoran el
Engagement con los estudiantes de
IDEPUNP-2022?

2. (De qué manera el contenido del
Storytelling Corporativo mejoran
el Engagement con los estudiantes
de IDEPUNP-2022?

3. (De qué manera la identidad del
Storytelling Corporativo mejoran

el Engagement con los estudiantes

de IDEPUNP-20227?

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Determinar de qué manera los

elementos narrativos del
Storytelling Corporativo mejoran
el Engagement con los estudiantes
de IDEPUNP-2022.

2. Determinar de qué manera el

del

contenido Storytelling

Corporativo mejoran el
Engagement con los estudiantes de
IDEPUNP-2022.

3. Determinar de qué manera la
identidad del Storytelling

Corporativo mejoran el

Engagement con los estudiantes de

IDEPUNP-2022.
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Anexo N° 2: Matriz de Consistencia
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“STORYTELLING CORPORATIVO COMO ESTRATEGIA PARA MEJORAR EL ENGAGEMENT CON LOS
ESTUDIANTES DE IDEPUNP 2022”

PROBLEMA OBJETIVOS VARIABLE DIMENSIONES | METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL Enfoque:

. . Elementos Cuantitativo
1. {De qué manera las estrategias del | 1. Determinar de qué manera las Narrativo
S lline C . . 1 . del S i . ) Disefio:

torytelling Corporativo mejoran el | estrategias e torytelling | Storytelling Contenido No experimental
Engagement con los estudiantes de | Corporativo mejoran el Identidad Nivel
ivel:
IDEPUNP-2022? Engagement con los estudiantes de Descriptivo
. IDEPUNP-2022. Engagement Componente Tip 0:

PROBLEMAS ESPECIFICOS afectivo Basica

1. ;.De qué manera los
elementos narrativos  del
Storytelling Corporativo

mejoran el Engagement con
los estudiantes de IDEPUNP-

20227

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Determinar de qué manera
los elementos narrativos del
Storytelling  Corporativo

mejoran el Engagement con

los estudiantes de

IDEPUNP-2022.

Componente de
continuidad

Componente
Normativo

Poblacion: 4023
alumnos mayores
de dieciocho (18)

aios en ciclo
regular
Muestra: 351

alumnos mayores
de dieciocho (18)
aflos en ciclo
regular
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2.

(De qué manera el contenido
del Storytelling Corporativo
mejoran el Engagement con
los estudiantes de IDEPUNP-
20227

(De qué manera la identidad
del Storytelling Corporativo
mejoran el Engagement con
los estudiantes de IDEPUNP-

20227

2. Determinar de qué manera

el contenido del Storytelling
Corporativo mejoran el
Engagement con los
estudiantes de IDEPUNP-

2022.

. Determinar de qué manera

la identidad del Storytelling
Corporativo mejoran el
Engagement  con los
estudiantes de IDEPUNP-

2022.

Técnica:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario
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Anexo N° 3: Encuesta

S

3

Sh

Nro. I:I

Buenos dia estimado estudiante, el presente cuestionario forma parte de un estudio de
investigacion sobre STORYTELLING CORPORATIVO COMO ESTRATEGIA PARA
MEJORAR EL ENGAGEMENT CON LOS ESTUDIANTES DE IDEPUNP 2022, para ello
solicitamos su apoyo respondiendo con sinceridad cada una de las siguientes preguntas.

STORYTELLING

DIMENSIONES PREGUNTAS Nunca Casi A Casi Siempre
1) Nunca veces | Siempre )

@) &) “)

(Me  identifico con los
Elementos | personajes que salen en las
Narrativos | publicidades de IDEPUNP?

(La informacion que se muestra
en el ambiente virtual de
IDEPUNP es clara?

(Considera que la narracion es
una herramienta importante para
Contenido | la captacion de su atencion?
(Considera usted que se conecta
con las historias de la narracion?

(ldentifica el uso de la narracion
dentro de la construccion de
percepcion de la  Imagen
Corporativa?

(Cuando veo la narraciéon en
publicidad de IDEPUNP, me
siento motivado con el servicio?
(Los atributos de la publicidad se
relaciona con la  imagen
corporativa de IDEPUNP?

(Los recursos implementados en
la publicidad de IDEPUNP, esta
Identidad | acorde con su realidad social?
(Los recursos implementados en
la publicidad de IDEPUNP, esta
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acorde con la cultura de
ensefianza?

(Los recursos implementados en
la publicidad de IDEPUNP, esta
acorde con los valores que se les
ensefia’?

(La publicidad brindada, cumple
sus expectativas?

VARIABLE: ENGAGEMENT

DIMENSIONES

PREGUNTAS

Nunca

)

Casi
Nunca

2)

veces

(€)]

Casi
Siempre

“@

Siempre

O]

Componente
Afectivo

Actualmente estudio en
IDEPUNP mas por gusto que por
necesidad.

Tengo una fuerte sensacion de
pertenecer a IDEPUNP

IDEPUNP tiene un gran
significado personal para mi.

Me siento como parte de una
familia en IDEPUNP

Disfruto hablando de IDEPUNP
con gente que no pertenece a ella.

Componente
de
Continuidad

Una de las razones principales
para estudiar en IDEPUNP, es
porque otra institucion no me los
beneficios que tengo aqui.

Creo que en IDEPUNP tengo
muchas opciones de ingresar a la
UNP, como para considerar la
posibilidad de dejarlo.

Uno de los motivos principales
por los que estudio en
IDEPUNP, es porque fuera, me
resultaria dificil ingresar a la
UNP.

Demasiadas cosas en mi vida se
verian interrumpidas si decidiera
dejar ahora IDEPUNP.

Componente
Normativo

Me sentiria culpable si dejase
ahora IDEPUNP
considerando todo lo que me
aprendido.
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Cumplo con las normas
establecidas por IDEPUNP.

Los docentes de IDEPUNP
cumplen con mis expectativas.

Considero que IDEPUNP merece
mi esfuerzo.

Considero que le debo mucho a
IDEPUNP.

Datos Generales

Direccion de referencia;

Distrito: | Provincia:

Edad:

Género: ‘ Femenino ‘ Masculino
Carrera que postula:

Procedencia del colegio que estudio: ‘ Nacional ‘ Particular
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Anexo N° 4: Analisis de Confiabilidad

Escala: Encuesta Piloto

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 35 100,0
Casos  Excluidos 0 ,0
Total 35 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las
variables del procedimiento.

Interpretacion: En este cuadro es el resumen de las preguntas o items analizados, en este

caso hay 35 Items, y como puedes observar no hay valores perdidos o excluidos.

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,952 25

Este es el estadistico de prueba alfa de Cronbach el cual tiene una aceptacion excelente

del 0,952 que equivale al 95% de confiabilidad de los datos.
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Estadisticos total-elemento

Media de la escala
si se elimina el

elemento

Varianza de la
escala si se
elimina el

elemento

Correlacion

elemento-total

corregida

Alfa de Cronbach

si se elimina el

elemento

(Me identifico con los
personajes que salen en las
publicidades de IDEPUNP?

98,43

140,370

, 779

,949

(La informacién que se muestra
en el ambiente virtual de
IDEPUNP es clara?

98,63

142,946

,740

,949

(Considera que la narracion es
una herramienta importante para

la captacion de su atencion?

98,54

142,491

717

,950

(Considera que se conecta con

las historias de la narraciéon?

98,63

144,887

,620

951

(ldentifica el uso de la narracion
dentro de la construccion de
percepcion de la  Imagen

Corporativa?

98,54

146,726

472

,952

(Cuando veo la narracién en
publicidad de IDEPUNP, me

siento motivado con el servicio?

98,51

139,904

, 761

,949

(Los atributos de la publicidad se
relaciona con la  imagen
corporativa de IDEPUNP?

98,43

145,429

,602

951

(Los recursos implementados en
la publicidad de IDEPUNP, esta

acorde con su realidad social?

98,37

146,829

,552

951

(Los recursos implementados en
la publicidad de IDEPUNP, esta
acorde con la cultura de

ensefianza?

98,43

142,429

744

,949

(Los recursos implementados en
la publicidad de IDEPUNP, esta
acorde con los valores que se les

ensena?

98,74

142,961

,705

950

(La publicidad brindada, cumple

sus expectativas?

98,66

143,467

,745

,949
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Actualmente estudio en
IDEPUNP mas por gusto que por

necesidad.

98,86

142,361

,599

951

Tengo una fuerte sensacion de
pertenecer a IDEPUNP

98,60

145,659

,582

951

IDEPUNP tiene un gran

significado personal para mi.

98,57

141,899

,700

950

Me siento como parte de una
familia en IDEPUNP

98,43

146,193

,519

,952

Disfruto hablando de IDEPUNP

con gente que no pertenece a ella.

98,34

144,291

,752

,949

Una de las razones principales
para estudiar en IDEPUNP, es
porque otra institucién no me los

beneficios que tengo aqui.

98,09

143,551

, 798

,949

Creo que en IDEPUNP tengo
muchas opciones de ingresar a la
UNP, como para considerar la

posibilidad de dejarlo.

98,20

145,635

,609

951

Uno de los motivos principales
por los que estudio en
IDEPUNP, es porque fuera, me
resultaria dificil ingresar a la
UNP.

98,31

142,575

, 735

,949

Demasiadas cosas en mi vida se
verian interrumpidas si decidiera
dejar ahora IDEPUNP.

98,11

146,869

,580

951

Me sentiria culpable si dejase
ahora IDEPUNP considerando

todo lo que me aprendido.”

98,23

147,534

435

,953

Cumplo con las normas
establecidas por IDEPUNP.

98,46

144,667

,533

952

Los docentes de IDEPUNP

cumplen con mis expectativas.

98,23

144,064

,679

950

Considero  que  IDEPUNP

merece mi esfuerzo.

98,20

142,988

730

,949

Considero que le debo mucho a
IDEPUNP.

98,51

148,669

,574

951




Anexo N° 5: Validez del Instrumento

“STORYTELLING CORPORATIVO COMO ESTRATEGIA PARA MEJORAR EL
Proyecto: ENGAGEMENT CON LOS ESTUDIANTES DE IDEPUNP 2022”
Criterios a Evaluar
; Lenguaje
Claridad con| Coherencia Induccion a adecguaéo Mide lo que .
- . . la respuesta Observaciones
Items | redaccion interna (sesgo) para el se pretende
encuestado
STORYTELLING CORPORATIVO

Si No | Si No Si No Si No Si No
1 X X X X X
2 X X X X X
3 X X X X X
4 X X X X X
5 X X X X X
6 X X X X X
7 X X X X X
8 X X X X X
9 X X X X X
10 X X X X X
11 X X X X X
12 X X X X X
13 X X X X X
14 X X X X X
15 X X X X X
16 X X X X X
17 X X X X X
18 X X X X X
19 X X X X X
20 X X X X X
21 X X X X X
22 X X X X X
23 X X X X X
24 X X X X X
25 X X X X X

Totales |{100% 100% 100% 100% 100%

Aspectos generales Si | No
El instrumento contiene instrucciones clares y precisas X
Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion X
Los items estan distribuidos de manera logica y secuencial. X
El numero de items es suficiente para recoger la informacion X

Totales: 100%
VALIDEZ
Aplicable | X | No Aplicable
Aplicable entendiendo observaciones |
Validado por : Grado y/o Especialidad
CARLOS ALFONSOAALACIOS OTERO DR. CONTABILILIDAD Y
/ / FINANZAS
/ DNI: Fecha:
05644224 13 de abril 2022
Firma:
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“STORYTELLING CORPORATIVO COMO ESTRATEGIA PARA

Proyectoy  \EJORAR EL ENGAGEMENT CON LOS ESTUDIANTES DE IDEPUNP
2022”
Criterios a Evaluar
; Lenguaje
Claridad con| Coherencia Induccion a adecguaéo Mide lo que .
; . i la respuesta Observaciones
Items | redaccion interna (ses00) parael | sepretende
encuestado
STORYTELLING CORPORATIVO

Si [ No| Si [ No| Si | No[ Si | No[ Si [ No
1 X X X X X
2 X X X X X
3 X X X X X
4 X X X X X
5 X X X X X
6 X X X X X
7 X X X X X
8 X X X X X
9 X X X X X
10 X X X X X
11 X X X X X
12 X X X X X
13 X X X X X
14 X X X X X
15 X X X X X
16 X X X X X
17 X X X X X
18 X X X X X
19 X X X X X
20 X X X X X
21 X X X X X
22 X X X X X
23 X X X X X
24 X X X X X
25 X X X X X

Totales |100% 100% 100% 100% 100%

Aspectos generales Si | No
El instrumento contiene instrucciones clares y precisas X
Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion X
Los items estan distribuidos de manera logica y secuencial. X
El numero de items es suficiente para recoger la informacion X

Totales: 100%
VALIDEZ
Aplicable | X | No Aplicable

Aplicable entendiendo observaciones

Firma:

Validado por : Grado y/o Especialidad
Gaston Alvarado Noblecilla Magister
7 DNI: Fecha:
02782861

15 DE ABRIL DEL

2022
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Proyectod «STORYTELLING CORPORATIVO COMO ESTRATEGIA PARA MEJORAR
EL ENGAGEMENT CON LOS ESTUDIANTES DE IDEPUNP 2022”
Criterios a Evaluar
; Lenguaje
Claridad con| Coherencia Induccion a adecguaéo Mide lo que .
; . i la respuesta Observaciones
Items | redaccion interna (ses00) parael | sepretende
encuestado
STORYTELLING CORPORATIVO

Si [ No| Si [ No| Si | No[ Si | No[ Si [ No
1 X X X X X
2 X X X X X
3 X X X X X
4 X X X X X
5 X X X X X
6 X X X X X
7 X X X X X
8 X X X X X
9 X X X X X
10 X X X X X
11 X X X X X
12 X X X X X
13 X X X X X
14 X X X X X
15 X X X X X
16 X X X X X
17 X X X X X
18 X X X X X
19 X X X X X
20 X X X X X
21 X X X X X
22 X X X X X
23 X X X X X
24 X X X X X
25 X X X X X

Totales |100% 100% 100% 100% 100%

Aspectos generales Si | No
El instrumento contiene instrucciones clares y precisas X
Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion X
Los items estan distribuidos de manera logica y secuencial. X
El numero de items es suficiente para recoger la informacion X

Totales: 100%
VALIDEZ
Aplicable | X | No Aplicable
Aplicable entendiendo observaciones
Validado por : Grado y/o Especialidad
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