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RESUMEN

El presente informe de investigacién tiene como propdsito determinar de qué manera impacté la
narrativa transmedia de la campafa “Interbank eres tu” en la percepcion de los jévenes usuarios
del distrito de Trujillo en 2022. El estudio es de enfoque cuantitativo realizado bajo el juicio de
expertos, utilizando la encuesta como herramienta de recoleccion de datos, con el fin de
encontrar la relacion entre las variables: narrativa transmedia y percepcién del usuario. Tomando
como referencia cinco principios de la narrativa transmedia propuesto por Jenkins (2003),
mientras que, en la percepcion del usuario tomamos en cuenta las etapas propuestas por Molla
et al. (2006). Para hallar los resultados se utilizd la correlacién de Rho de Sperman con una
muestra de 384 jovenes trujillanos entre las edades de 20 a 30 afios, obteniendo una relacion
directa y significativa, es decir que, la campafa utilizé los principios de transmedia elegidos de
manera adecuada logrando que los jévenes del distrito de Trujillo, perciban en gran medida el

contenido de la campainia.

Palabras clave: narrativa transmedia, percepcion del usuario, medios digitales, fidelizacién.



ABSTRACT

The purpose of this research report is to determine how the transmedia narrative of the "Interbank
eres tu" campaign impacted the perception of young users in the district of Trujillo in 2022. The
study is a quantitative approach conducted under the judgment of experts, using the survey as a
data collection tool, in order to find the relationship between the variables: transmedia narrative
and user perception. Taking as a reference the five principles of transmedia narrative proposed
by Jenkins (2003), while, in the user's perception we took into account the stages proposed by
Molla et al. (2006). To find the results we used Sperman's Rho correlation with a sample of 384
young people from Trujillo between the ages of 20 and 30 years, obtaining a direct and significant
relationship, i.e., the campaign used the transmedia principles chosen in an appropriate manner,
achieving that young people in the district of Truijillo, perceive the content of the campaign to a

large extent.

Keywords: transmedia narrative, user perception, digital media, principles, stages and loyalty.



PRESENTACION

SENORES MIEMBROS DEL JURADO:

Dando cumplimiento a las disposiciones del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad
Privada Antenor Orrego, sometemos a vuestra consideracion el presente informe de tesis titulado
“LA NARRATIVA TRANSMEDIA DE LA MARCA INTERBANK EN LA PERCEPCION DE
JOVENES USUARIOS DEL DISTRITO DE TRUJILLO, 2022”, aprobado por con Resolucion
N°0226-2022- FAC.CC de la C.- UPAO el 13 de octubre del 2022, realizado con el propésito de

obtener el Titulo de Licenciado en Ciencias de la Comunicacion.

El presente informe es el resultado de un arduo trabajo, resultado de los conocimientos
adquiridos durante el proceso de formacion universitaria en esta prestigiosa casa de estudios;
producto de la orientacidén y ensefanza de nuestros docentes, siendo por ello oportuno para
expresarles nuestro mas sincero agradecimiento, para poder asi brindar un aporte que servira

de base a futuros estudios relacionados con el tema en mencién.
Por lo expuesto Sefiores Miembros del Jurado, ponemos a vuestra disposicion el
presente trabajo de investigacion para su respectivo analisis y evaluacion, no sin

antes agradecer vuestra gentil atencién al mismo.

Atentamente,

e N

Sheylla Alexandra Miranda Castillo Diego Alexander Salinas Villacorta
D.M.l. 76480888 D.N.I. 70388378

Vi



iNDICE

DEDICATORIA .ottt ettt a e bttt e bt e et e e eae e e bt e sae e et e e nneeenee e i
AGRADECIMIENTO ...ttt ettt ettt e et e e sae e emte e saeeeseesneeenseesneeenneeannes iv
RESUMEN ...ttt ettt e bttt e s e et et e e sae e e bt e emeeeteeemeeeaneeanneenneas v
ABSTRACT .ttt b et h et h ettt ae e bt b ettt a et bt ae et nane e nne e vi
PRESENTACION. ..., vii
LINTRODUGCCION ........oomitieiececececececececeeeee et ee e e e e e en e s en s en s e eneneeenanas 1
1.1. El Problema de investigacion .....................oooi e 1
1.1.1. Realidad problemMatiCa...........cooiiiiiiiiie e 1
1.2, ODJELVOS ... et e e e e e a e e e e e arraes 6
1.2.1. ODBjJetivo GENETaAl ... 6
1.2.2. ODjetivos ESPECITICOS .....eiiiiiiiiiiiiiiii et 6
1.3. Justificacion del estudio ... 7
1.3.1. JUSHIfICACION SOCIAI ..o e 7
1.3.2. JUStificacion PractiCa ........ccccooiiiiiiiiiiee e 7
1.3.3. JUSHIfICACION tEOMICA ......eeiiiiiiiie e 8
II. MARCO DE REFERENCIA........ ..ot 8
2.1, ANLECEABNTES ... 8
2.2. MArCO tEOFICO ...t e e 13
2.2.1. Teoria de las HIipermediaCiOnes............cooiciiiiiiiiie e 13
2.2.2. Teoria de Usos y GratifiCaCiONes ..........cueeiiiiiiiiiiiiiiii e 15
2 R =Y o o o o T e = o1 (U - | 16
2.3.1. Narrativa TranSMEAIa ......ccooiuriiieiiieee e 16
2.3.1.1. Principios de la Narrativa Transmedia ...............uueiviiiiiiieieiiiiiiriieiiieienirennneene. 17
2.3.2. Comportamiento del CONSUMION .........oouiiiiiiiie e 20
PR 3 T O o 4 10 43T [o | S PSSRSO 20
2.3.2.2. Percepcidn del CONSUMIAOr ..........ciiiiiiiiiiiiiiiiee et e e e 22
2.3.2.3. PrOSUMIGO. ...ttt ettt e e e e ettt e e et e e e e e e e e e e enees 25
2.3.3. Consumidor en pandemia Vs. Consumidor actual ...........ccccccoeeeiiiiiiiiieee e, 26
2.3.4. ComuNIidades VIFUAIES ...........ueiiiiiiiiiee e 27
2.3.4.1. GeNneraciones VirtUAIES.............coiiiiiiiiiiiiie e 27

Vii



2.4, Sistema de hiPOteSIS.........oooooiiiii e 29

2.4.1. Operacionalizacion de variable ..............cooociiiiiiii e 29
lIl. METODOLOGIA EMPLEADA ..........cooeeeeeceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 31
3.1. Tipo y nivel de investigacion............cooovii i 31
3.2. Poblacidon y muestra de €StUAIO ........coooiiiiiiiiiiiie e 31
3.3. Disefo de Contrastacion .............cceoiiiiiiiiiie e 32
3.4. Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos...........cccceeviiiiieeiiiieee e 33
3.5. Procesamiento y analisis de datos............ccccoiiiiie e 35
IV. PRESENTACION DE RESULTADOS..........coouiuiuiicicecececeeeceeeeeceeeeeeeeeeae e 36
4.1. Analisis e interpretacion de datos .............ooociiiiiiiie e 36
4.2. Docimasia de NIPOLESIS......coiiii i 48
V. DISCUSION DE LOS RESULTADOS ........c.coouiuitiiciceeteeceeeceeeeeceeeeeeeeeeeeeeeeee e 50
CONCLUSIONES ...ttt et e e et eer e e saeeaneeesseeenseesneeanneeannas 56
RECOMENDACIONES ...ttt e st e e st eebeeaneeesneeanneaa 58
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS..........coooviiiceeee et 59
ANEXOS ...ttt et e e et e bt e teeaReeateeaaeeebeeeaeeeneeenreenns 65
ANEXO 1: PREGUNTAS DEL SONDEO .....cooiiiiiiiiieie et 65
ANEXO 2: RESULTADOS DEL SONDEOD .......cooiiiiiiaiie et 66
ANEXO 3: ENTREVISTA A PROFUNDIDAD........coiiiitiiienie et 67
ANEXO 4: BANCA DIGITAL EN AMERICA LATINA ......oomoooeeeeeeeeeeeeee e, 72
ANEXO 5: ETAPAS DEL CONSUMIDOR .....ccuutiiiiiiiaiie ittt s 72
ANEXO 6: UNIVERSO TRANSMEDIA ...t 73
ANEXO 7: DIGITAL REPORT 2022 ...ttt e 73
ANEXO 8: VALIDACION DE EXPERTOS ........oocueteieeeeceeteeeeseeeseeee e 74
ANEXO 9: ENCUESTA ..ottt sttt e et e et e et e e e aeeanaeeeseeeseesneeenne 80
ANEXO 10: TABLAS DE COMPLEMENTO PARA LA INVESTIGACION.............c........... 85
ANEXO 11: R.D. QUE APRUEBA EL PROYECTO DE INVESTIGACION ....................... 88
ANEXO 12: CONSTANCIA DEL ASESOR.......uoiiiiaiiiaiee ettt 89

viii



iNDICE DE TABLAS

Tabla 1: Nivel de valoracién del principio Expansién Vs. Profundidad.................ccc..oe... 38
Tabla 2: Nivel de valoracion del principio Continuidad Vs. Multiplicidad............................ 39
Tabla 3: Nivel de valoracion del principio Inmersion Vs. Extraibilidad..............evvvvivinnnne. 39
Tabla 4: Nivel de valoracién del principio Construccion de mundos...........ccccceeeveeenennnen. 40
Tabla 5: Nivel de valoracién del principio Subjetividad ............cccccccoeiiiiiiiiii e, 40

Tabla 6: Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre el principio Expansion Vs.
Profundidad y la percepcidn de 10S JOVENES USUANIOS........c.cceeeiiiiiiiiiiiiieee e 43
Tabla 7: Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre el principio Continuidad Vs.
Multiplicidad y la percepcion de |0S JOVENES USUAIIOS. .....ccvveeeeiiiciiiiiiiiee e eeeciiieeeeaae e 44
Tabla 8: Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre el principio Inmersion Vs.
Extraibilidad y la percepcion de 10S JOVENES USUANIOS. ......ccoeeeeiiiiiciiiiieeeee e eciiieeeaae e 45
Tabla 9: Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre el principio Construccion de
mundos y la percepcion de 10S JOVENES USUAIIOS. .....cccoeeeeeeie e 46
Tabla 10: Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre el principio Subjetividad y la
percepcion de [0S JOVENES USUAIOS. ....c.cceiiiiceiiiiiiiee e e ettt eee e e e e e e s e e e e e e e e esnsrraeeeaaaeeas 47
Tabla 11: Prueba de normalidad de las variables ................cccooiiii 48

Tabla 12: Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre la narrativa transmedia y la

percepcion de 10S JOVENES USUAIIOS. ....cccceeeeeieeii e 49
Tabla 13: Nivel de percepcion de la exposicion de campafa Interbank eres tu ............... 85
Tabla 14: Nivel de percepcion de la atencion de campana Interbank eres tu................... 85
Tabla 15: Nivel de percepcion de la sensacion de campafa Interbank eres tu................ 86
Tabla 16: Nivel de percepcion de la codificacion de campana Interbank eres tu.............. 86

Tabla 17: Nivel de percepcién de la integracién de campafia Interbank eres ta............... 87



iNDICE DE FIGURAS

Figura 1: Edad y género de los encuestados
Figura 2: Poblacion conformada por clientes y no clientes del banco Interbank.............. 37
Figura 3: Resumen del nivel de valoracion de los principios de la narrativa transmedia .41

Figura 4: Resumen del nivel de percepcion de los jovenes usuarios ............cccceevvveeeeenee 42



. INTRODUCCION

1.1. Problema de investigaciéon

1.1.1. Realidad Problematica

La comunicacion ha ido evolucionando década tras década y mas aun con la llegada del
Covid-19, acelerador de la transformacién digital; donde surge un nuevo escenario para las
empresas y sus formas de conectar con la audiencia. Mientras las marcas buscan transformarse
y adaptarse; la publicidad, las redes sociales y las estrategias de comunicacion también van
cambiando y enfocandose en las actuales tendencias de consumo; donde el propésito de una
publicacion no solo se resume en informar o entretener, sino en generar una conexion a largo

plazo con el publico.

Llorente (2019), menciona que las marcas capaces de afiadir un valor y generar una
experiencia emocional al consumidor, estaran listas para liderar las preferencias del publico. El
nuevo consumidor es cada vez mas exigente, busca ser protagonista de la marca o participar en
ella; en el contexto actual, tenemos un consumer con acceso a mas fuentes de informacion y
critico frente a las experiencias con las marcas, convirtiéndose en una pieza clave como vocero

del mensaje.

En el Perd, 8 de cada 10 consumidores considera de gran importancia que una marca
sea empatica con los clientes. Este publico por lo general relaciona la empatia de la siguiente
manera: el 59% considera que esta vinculada a la honestidad y transparencia (59%); el 53% lo

relaciona con la confianza; y el 50% con un buen trato del servicio (Alvarez, 2021).

Ahora encontramos diversas marcas que apuestan por estrategias enfocadas en
satisfacer las necesidades del nuevo consumidor. Es el caso de Inka Kola y su campafia “Verano

1



sin paltas”, donde se evidencia una eficaz interaccién y participacion de los usuarios con la pagina
oficial de la marca en Facebook gracias a la creacién de comunidades digitales, lo que atribuye

a los principios de la transmedia (Sanchez, 2022).

Asi mismo, existe una tendencia en el sector financiero que busca la participacion del
consumidor en sus campafas publicitarias. Los bancos emplean nuevas estrategias de
comunicacion vinculadas a la narrativa transmedia que les permitan generar una cercania mas
directa entre consumidor y marca. Jenkins (2003), define la transmedia como “la forma de contar

historias en multiples medios, plataformas o formatos de comunicacion” (p.43).

Actualmente, observamos diversas campafias publicitarias con enfoque transmedia en el
sector financiero, la campafna mas reciente es la de Interbank, titulada “Interbank eres tu”, donde
la historia se extiende por diversos canales y formatos; algunos influencers participaron de esta
campana y replicaron el mensaje que el banco queria transmitir a través de sus redes sociales.
Rebeca Escribens, Yaco Eskenazi, Hugo Garcia, Aldo Corso, Romina Vega, Adriana Garcia,
Alexandra Horler y Daniel Bonifaz, tuvieron una cercania con la campafa a través de sus cuentas
de Instagram; paginas de memes también se hicieron presentes en la accién, y asi mismo las
instalaciones de Interbank se vistieron de emoijis. L. Garcia (comunicacion personal, 04 de

octubre, 2022)

Por otro lado, también se experimenta una distribucion mayor de la historia, en la cuenta
de Tik Tok de un blog enfocado en marketing y estrategias, Ideario Branding (2022), donde se
realiza un analisis mas profundo de la nueva campafa con un enfoque educativo y critico sobre
el cambio del isotipo que utiliza emoijis diversos, calificandolo como una estrategia coherente

para lo que la marca quiere comunicar; de igual manera, en el blog y canal de YouTube de



Mercado Negro (2022) se replica informacion relacionada a la campafa “Interbank eres tu” con

un formato un poco mas entretenido y a la vez informativo.

Podemos mencionar ejemplos adicionales ligados a la narrativa transmedia como al BCP
(Banco de Crédito del Peru) y a su iconico personaje del cuy magico, que se utiliza como medio
para contar una historia y acercarse al publico bajo el concepto “Aprende a manejar tus finanzas”.
Otro claro ejemplo es el Ekeko utilizado por la Caja Huancayo como simbolo de ahorro, medio
de comunicacion y conexion entre marca/consumidor; el BBVA (Banco Bilbao Vizcaya
Argentaria) utiliza como recurso persuasivo en su campafa de email marketing un ticket de
concierto acompafado de accesorios segun el artista que se presentara para promocionar sus
descuentos o beneficios que ofrece, esto genera compromiso de la marca con el consumidor

final (Vela, 2016).

Interbank (Banco Internacional del Peru) fundado el 1 de mayo de 1897, es una entidad
financiera que siempre ha destacado por innovar frente a cada tipo de cliente con la intencién de
fidelizarlos. Desde el 2020 implementan como estrategia en sus establecimientos fisicos incluir
un anfitrién que sirva de guia y acompafie al cliente en su visita al banco, sobre todo al usuario
que siente un temor por lo digital o simplemente no esta familiarizado con algunos productos

(Hernandez, 2020).

En el Great Place to Work (sf), Interbank se encuentra definido como una entidad
financiera peruana que tiene como objetivo acompanar a los peruanos a cumplir sus metas y
objetivos personales, brindandoles una asesoria personalizada y productos financieros

enfocados en sus necesidades.



Actualmente, sus estrategias podemos percibirlas ya en el medio digital, alineadas a la
innovacién y a la mejora continua. A fines de agosto del 2022 lanzaron una nueva campafa
denominada “Interbank eres tu”, donde utilizan el recurso de los emojis como estrategia creativa
de acercamiento e inclusién hacia su publico objetivo, definido como: hombres y mujeres de 25

a 49 anos del sector socioeconomico A, B y C (Garcia, 2022).

Un articulo publicado por Mercado Negro (2022), menciona que el argumento principal
del banco es el cliente, el deseo de Interbank de facilitar la vida de sus usuarios enfocados en
cada necesidad que presenten, con un lenguaje mas rapido de entender y cercano al
consumidor; para definir el eje de dicha campana se preguntaron ;Cdémo es el lenguaje digital

de los peruanos hoy en dia?

Para dar inicio a esta campafia, utilizaron el recurso de intriga con la finalidad de generar
mayor expectativa; publicaron un video el cual duré menos de 10 segundos y enfocaron el cambio
del logo de la oficina principal, donde ahora se visualiza una propuesta disruptiva en cuanto al
isotipo que ahora se compone de emaojis. Esto se difundié por todas sus redes sociales donde

obtuvo diversos comentarios y reacciones por parte de los seguidores.

Luis Manuel Garcia, subgerente de Marca y Comunicaciones de Interbank, menciona que
el KPI principal para medir dicha campana en el area de comunicaciones es la recordacion y la
atribucion de la misma; mientras que un objetivo mas comercial, enfocado en el numero de
clientes digitalizados con la campafa, ha superado la expectativa, de un 68 % a un 72,1%.
Ademas, afiade como resultado principal de la campanfa el impacto que genera en el publico;
pues surge una conversacion después de un primer acercamiento, donde el consumidor empieza
a cuestionarse que pasé con Interbank; aqui se evidencian comentarios mas positivos que

negativos, asi como neutros (ver anexo N°3).



Por otro lado, para explorar si esta nueva campafia estaba teniendo aceptacioén, el equipo
investigador realiz6é un sondeo online la segunda semana de septiembre del 2022, a través de

Google Forms, a 60 personas aleatoriamente. Los resultados arrojaron lo siguiente.

En relacion al conocimiento que tienen sobre la nueva campafia, del 100% de
encuestados, el 73.3 % afirmoé que, si habia visto la nueva campafia, mientras que el porcentaje
restante, no conocia absolutamente nada. Respecto al medio donde visualizaron la campana, el
50.9 % afirma que fue por redes sociales, el 24.6 % visualizé la campana en los mismos
establecimientos de Interbank, el 19.3 % lo visualizé en la app mientras que el 5.3 % se enter6 a
través de la web. En cuanto al interés o si les parece atractiva la campafa, 82.5 % tuvo una

respuesta positiva y el 17.5 % no mostro interés alguno.

De los siguientes datos se puede apreciar que la campafia implementada por Interbank
muestra resultados favorables en pocas semanas, y que mas del 50 % tiene un interés alguno o
un pequefio acercamiento, por otro lado, el canal mas persuasivo y de mayor demanda fueron

las redes sociales.

La investigacion propuesta resulta ser relevante en el aspecto social por ser una campana
inclusiva que utiliza el recurso de los emojis para extender la invitacién a los usuarios y formen
parte de esta campanfa; asi mismo, en el aspecto cultural, la narrativa de la campana recoge
diversos comportamientos; se desarrolla la unién de varias sociedades en un mismo formato,
donde los emojis dan a conocer diversos tipos de usuarios. Mientras que, en el aspecto
econdmico, a raiz de la pandemia los bancos implementaron mejor su findtech, banca en linea,
apps; con la finalidad de acercarse de manera mas amigable a los nuevos consumidores,

simplificando y digitalizando sus productos. Segun el reporte “Digital Banking in Latin America”



actualmente existen mas de 400 bancos 100% digitales en todo el mundo y estan creciendo

rapidamente. (ver anexo 05).

Es en este momento donde las marcas se empiezan a plantear campafas mas humanas,
que busquen formas disruptivas para llegar al consumidor final, haciendo uso de las narrativas
en donde se identifican recursos propios del transmedia. Finalmente, en el blog de ESAN se
recalca la importancia de crear contenidos que conmueven al consumidor. Para ello, el
storytelling es la herramienta ideal, pues permite contar, desarrollar y adaptar historias con la

finalidad de transmitir mensajes inolvidables.

Finalmente, esta narrativa no solo ayuda a cumplir con un objetivo comercial, sino
también un objetivo orientado a educar financieramente, entretener a través de los relatos con
emojis y generar una conexion emocional. Para ello centramos el propdsito de esta investigacion
en determinar cual es el impacto de la narrativa transmedia de la campafa “Interbank eres ti” en

la percepcion de los jovenes usuarios del distrito de Truijillo, 2022.

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo General
Determinar el impacto de la narrativa transmedia de la campana “Interbank eres tu” en la

percepcion de los jovenes usuarios del distrito de Trujillo, 2022.

1.2.2. Objetivos Especificos
- ldentificar el nivel de valoracién de los principios de la narrativa transmedia de la

campafa "Interbank eres tu" en los jovenes usuarios del distrito de Trujillo, 2022.



- Determinar el nivel de percepcion de los jovenes usuarios del distrito de Truijillo en la
campafa "Interbank eres tu", 2022.

- Establecer el impacto de los principios de la narrativa transmedia de la campafa
"Interbank eres tu" en la percepcion de los jovenes usuarios del distrito de Truijillo,

2022

1.3. Justificacion del estudio

1.3.1. Justificacion social

La investigacion resulta ser relevante por el uso de recursos digitales en el mundo
offline y por ser una campana actual con enfoque transmedia cuyo eje principal se centra
en la inclusion, esto servird como aporte para las nuevas estrategias que deseen emplear
otras entidades financieras u otros sectores que quieran humanizar su marca y conectar
con el publico. A su vez servira para futuras investigaciones de este tema por las partes

interesadas.

1.3.2. Justificacion practica

En el ambito de las comunicaciones, es practica porque se pretende demostrar la
viabilidad de la narrativa transmedia como estrategia de comunicacién y acercamiento al
consumidor actual. Demostrando que los discursos de comunicacidon ya no son tan
lineales, ademas los resultados de este estudio serviran para reforzar el uso de la

narrativa y sus futuras aplicaciones en diferentes contextos.



De tal manera, se utiliza como objeto de estudio la marca Interbank con el fin de
determinar si existe una relacién significativa entre la campana y la percepcién de los

jovenes usuarios, asi como la efectividad de esta estrategia.

Cabe mencionar que, los trabajos recientes sobre narrativa transmedia son de
indole cualitativa, a diferencia de la presente investigacion a desarrollar con enfoque
cuantitativo; buscando generar una nueva percepcién en el ambito comunicacional de

las marcas.

1.3.3. Justificacion teorica

La investigacion presente aportara en el analisis del discurso narrativo reforzado
por la Teoria de las Hipermediaciones propuesta por Scolari, donde hace mencioén a las
nuevas formas de comunicacion de los individuos en un mismo escenario evidenciado
por el avance de la tecnologia. Asi mismo, se tomara como referencia la Teoria de Usos
y Gratificaciones, que permitira evaluar nuestras variables de estudio. Las teorias

mencionadas seran de gran apoyo en el desarrollo de la investigacion.

II. MARCO DE REFERENCIA
2.1. Antecedentes

2.1.1. Internacionales

El estudio realizado por Caldera y Rodriguez (2022) investiga los elementos de
la narrativa transmedia utilizados por la marca Hot Wheels como estrategia de expansion
de su discurso publicitario, evidenciado por las nuevas tecnologias y formas de consumo
en un escenario digitalizado. Este estudio pretende identificar las caracteristicas

publicitarias mediadas por el relato transmedia y los diversos canales por los que la
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marca genera participacion con el usuario, desde spots publicitarios hasta videojuegos.
Los descubrimientos que logra tener la investigacion concluyen en: (a) La marca de
diecast Hot Wheels es una franquicia que ofrece experticias multimedia a través de
sensaciones que pueden ser tangibles o virtuales, convirtiendo a sus consumidores y
coleccionistas en lovemarks como un estilo de vida que los acomparie siempre, (b) Su
estrategia de narrativa transmedia cumple con los siete principios propuestos por Henry
Jenkins. Siendo una empresa que genera experiencias para nifios y adultos por igual.
(c) El vinculo que nace a través de la marca y sus consumidores por el amor a la
personalizacion de autos a escala, la experiencia de compra, coleccionar juguetes
antiguos o especiales y el contar los multiples canales de comunicacion con sus
compradores, genera la aparicién de prosumidores, expandiendo asi el contenido de la

marca.

De tal manera, el estudio logra evidenciar como una marca posicionada en el
mercado, apela a la aplicacion de estrategias de comunicacion como la narrativa
transmedia para mantener a sus consumidores fidelizados; generando experiencias

Unicas en el publico con los de la marca Hot Wheels.

La investigacion expuesta anteriormente, reforzara el estudio de la narrativa
transmedia de la campana “Interbank eres ti” como estrategia fidelizadora que busca

conectar con un cliente inmerso en lo digital.

Complementando la recoleccion de antecedentes internacionales, la tesis de
grado propuesta por Fernandez (2022), quien estudié la evolucion de los contenidos
audiovisuales en HYBE y el uso de la narrativa transmedia para un mayor engagement.

caso BTS, a partir de un analisis mixto, que considerd el analisis cualitativo de los



productos audiovisuales y un enfoque cuantitativo para calcular el ratio de engagement.
La autora en su investigacién planteé conocer la evoluciéon del proceso de contar
historias visuales en los videoclips de BTS desde el afio 2016 hasta la actualidad (2022),
basandose en lo siguiente: (a) Cambios en el uso de la iluminacién y el color en los
videoclips de menor peso dramatico, (b) La narracién visual tiene una historia en comun
en la que cada personaje cuenta con su trama y que cambios obtienen, (c) Mayor
engagement en videos pertenecientes al universo narrativo de BTS en la plataforma

YouTube.

Aquel estudio nos permite comprender los resultados cualitativos obtenido por el
analisis de datos, haciendo hincapié que la transmedia pierde su relevancia al no tener
una continuidad de narracion en los videoclips publicados por la marca, enfocandose en
generar mayor engagement con coreografias que pretenden hacerse virales dejando de

lado la historia.

2.1.2. Nacionales

Chumpén (2017), presenta en su tesis de maestria en publicidad, un enfoque
cuantitativo para conocer de qué manera la narrativa transmedia se relaciona con la
campana Leyes de la amistad de Pilsen y el comportamiento del prosumidor que fue
difundida en el afio 2016. El estudio concluye: (a) Existe una relacion significativa de la
narrativa transmedia con el comportamiento del prosumer con la marca a través de la
estrategia del relato que se cuenta en multiples plataformas, compartiendo experiencias
que van mas alla de vender sus productos, (b) Se sustenta el hallazgo de una cultura
participativa positiva por parte del prosumidor al usar la estrategia publicitaria en Leyes

de la amistad, (c) Es un referente de publicidad transmedia, basada en la innovacién del
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uso de storytelling para crear comunidad (Dia del amigo, Jueves de patas, Visita a tu

pata), y generar un vinculo entre medios tradicionales con plataformas digitales.

En esta investigacion, se evidencia una correlaciéon de las variables narrativa
transmedia y el prosumer, aportando como un referente cuantitativo en el uso de nuestro
instrumento para recolectar datos. Ademas, menciona que la evolucion de los medios
digitales ayudo en la transformacion de la publicidad, ahora ya no solo sirve como un

medio para generar ventas; sino como canal para fidelizar al cliente.

De lo mencionado, nos ayudara a discutir los resultados obtenidos al final de la
investigacion, y ser de aporte tedrico para nuestras variables, y como estas se

relacionan de manera positiva.

Otra investigacion presentada por Infante (2020) profundiza en la campana
propuesta por una compafia de telecomunicaciones: Hoy conectados, manana juntos
de Entel; planteando como objetivo describir cdmo es la participacion del prosumer en
la campafa a investigar. Como variables de estudio se tomaron en cuenta al
comportamiento del prosumidor y la narrativa transmedia; con un enfoque cualitativo,
esta tesis de licenciatura, concluye en los siguientes enunciados: (a) el contenido
manejado por Entel se viralizé en sus principales redes sociales y repercutié en los
medios tradicionales del Peru, pues el uso de la narrativa gener6 involucramiento del
consumidor utilizando memes, cambios en el relato inicial, etc. (b) La ilacion del relato a
través del principio de continuidad vs. multiplicidad, involucré al prosumidor a seguir la

historia con relatos propios.
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De tal manera, la investigacion expuesta nos permite evidenciar como una
campana con enfoque transmedia y bajo los 7 principios generd expectativa en el
consumidor; donde el publico es quien ayuda a la expansién y participacion activa de la

narracion planteada por la empresa Entel.

2.1.3.Locales

En la tesis de licenciatura desarrollada por Sanchez (2019), se pretende conocer
el desarrollo de la campana con enfoque transmedia: “Verano Sin Paltas” de Inca Kola
segun la participacion de los seguidores de la marca en Facebook. Donde se trazaron
como objetivos analizar las caracteristicas de la narrativa transmedia, asi como las
dimensiones y evaluar la participacion del usuario; donde se obtuvieron los siguientes
resultados: (a) Se evidencia a lo largo de toda la campafia que se emplean los 7
principios de narrativa transmedia propuestos por Henry Jenkins, (b) la participacién
eficaz del seguidor repercutié en el nacimiento de una comprometida comunidad virtual

sobre el tema.

La presente investigacion expuesta resulta de mucha importancia como base y
apoyo de nuestro tema a investigar, ya que evidencia efectividad en el cumplimientos
de los principios de la narrativa transmedia presentes en la campana; ademas, plantea
objetivos vinculados a los de nuestra investigacion, sirviendo como guia para resolver

futuras dudas.

Anadiendo por ultimo la investigacién de Rodriguez et al. (2017) donde elabora
una propuesta de comunicacién con enfoque de narrativa transmedia para promocionar

a la localidad de Coina - Usquil como la capital de la lima en 2016. Teniendo un enfoque
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mixto, con encuestas aplicadas a 63 familias coininas, ademas de realizar entrevistas a
profundidad. Llegaron a la conclusion de resultados en los siguientes enunciados: (a)
La propuesta comunicativa fue de vital importancia para promocionar el pueblo de Coina
a través de distintas plataformas de comunicacion, (b) La narrativa utilizada fue una
estrategia relevante para dar a conocer aspectos transcendentales de Coina al publico

externo.

El estudio local propuso utilizar la narrativa transmedia para promocionar una
ciudad de la region. Esto servira de aporte para futuras investigaciones propuestas con
este enfoque; de tal manera, la variable estudiada llega a ser una constante que

evoluciona a la par de las nuevas tecnologias y escenarios de la comunicacion.

2.2. Marco teoérico

Para comprender las variables, narrativa transmedia y percepcion del consumidor, dentro
del contexto de nuestra investigacion sobre la campana de “Interbank eres tu”; es necesario

comprender las siguientes teorias:

2.2.1.Teoria de las Hipermediaciones

Uno de los autores que hace una reflexion acerca de la comunicacion digital es
Scolari (2008), quien define a las hipermediaciones como los “procesos de intercambio,
produccién y consumo simbdlico que se desarrollan en un entorno caracterizado poruna
gran cantidad de sujetos, medios y lenguajes interconectados tecnolégicamente de

manera reticular entre si” (p. 113-114).
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Asi mismo, la comunicacion hipermediatica se ve mediada por las nuevas
tecnologias, quienes modifican las formas de usar y consumir la informacion; es por ello
que la teoria de las hipermediaciones hace referencia a la interconexiéon que surge por
los nuevos escenarios digitales donde las personas se encuentran inmersas en espacios
donde se comparte contenido constantemente. Siendo esto de suma importancia para
el enfoque de la investigacion que se centra en determinar el impacto de una campana

con enfoque transmedia y su relacion con la percepcion de jévenes usuarios.

Scolari  (2008) establece cinco caracteristicas para identificar las

hipermediaciones y diferenciarlas de los medios tradicionales:

Digitalizacién: Este es el concepto clave para hablar de comunicacion
hipermediatica, donde la informacién analdgica se convierte en bits generando medios
interactivos que faciliten la comunicacion (Scolari, 2008). La evolucion de las campanas
publicitarias son un ejemplo claro de la digitalizacion y las nuevas formas de comunicar

estrategias.

Hipertextualidad: Elacceso a informacién se amplifica a través de enlaces que

nos permiten seguir creando y compartiendo (Scolari, 2008).

Reticularidad: Los usuarios interactian entre ellos mismos y se establece una
comunicacién mas horizontal y fluyente, facilitando la creacion de redes (Scolari, 2008).
En la nueva web vemos un usuario inmerso en comunidades digitales, donde puede

compartir su opinién.

Interactividad: Scolari (2008) menciona que el consumo de los nuevos medios

incrementa la interconexion entre usuarios donde se evidencia una mayor participacion
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del receptor con la capacidad de producir contenidos. Esta caracteristica es esencial

para referirnos a un prosumer del contenido; quien edita, crea y modifica el contenido.

Multimedialidad o Convergencia: Presenta el disefio de su producto cultural
de forma integral a su publico objetivo que engloba a los medios y lenguajes
desconocidos (tipografia, musica, diseno grafico, largometraje, videojuego, serie
televisiva, trailer); favorecido por la digitalizacién, en donde en un mismo espacio
encontramos imagenes, videos y sonidos que se unen en uno o en varios medios

(Scolari, 2008).

En conclusion, es relevante mencionar para la investigaciéon propuesta la teoria
de las hipermediaciones; con un escenario digitalizado que permite entender y describir
de mejor manera la percepcién de los jovenes usuarios de la campafa. Los medios
tradicionales quedaron de lado y ahora se emplean diversos formatos para facilitar el

consumo de la informacion, adaptando o editando esta informacion.

2.2.2. Teoria de Usos y Gratificaciones

Es importante mencionar esta teoria para luego contrastar la informacién
obtenida con los resultados de la investigacion. La teoria propuesta por Bumbler et al
(1973), mencionan que el publico elige los medios masivos que utilizara para obtener
gratificaciones (cumplir sus necesidades y deseos); esto también se evidencia en la
actualidad con los medios digitales, donde se escoge el medio mas idéneo que resulte

de interés propio

Una de las bases tedricas utilizadas para reforzar la teoria expuesta, es la

piramide de Maslow, la cual explica las necesidades y motivaciones de las personas;
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donde primeramente se centran en satisfacer sus necesidades basicas, luego
necesidades de seguridad, necesidades sociales, necesidades de ego y necesidades

de autorrealizacion personal (Maslow, 1943).

Con lo mencionado anteriormente, se llegaron a establecer los siguientes

principios:

- Las audiencias son activas, no pasivas.

- El consumidor decide la pertinencia del medio segun las necesidades
individuales.

- El publico es consciente de lo que busca

- Los medios compiten por la atencién de las personas.

Ademas, la evolucion de las nuevas tecnologias, junto a las redes sociales y
nuevas formas de consumo establece que, la interactividad entre las personas y las
canales o medios de informacién son de doble via, ademas que existe una reproduccion

en tiempo real.

2.3. Marco conceptual

2.3.1.Narrativa Transmedia

Para hablar del relato que utilizan las empresas para formar una convergencia entre
medios digitales y el consumidor, tenemos primero que referir a Marsha Kinder (1991) quien
acufié el término, transmedia intertextuality o supersistema transmedia, a partir de la observacion
de contenido narrativo para el entretenimiento infantil para la televisién, llevandolas a otros
medios como los videojuegos, peliculas, productos de marketing y plataformas multimedia e

interactivas.
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Llegando a enriquecer el aporte, aparecié Henry Jenkins (2003) quien definié el término
de narrativa transmedia en un articulo llamado Technology Review, expresando que funciona
como expansion de historias o relatos desde una primera narracion. Encontrando una definiciéon
basica, segun Jenkins et al., (2006): “son historias contadas a través de multiples medios de
comunicacion” (p. 46). Ademas, resalta que tiene caracteristicas Unicas para cada medio que

sobresalen, generando una convergencia con el espectador.

Mientras que Scolari (2013), en su libro “Narrativas Transmedia: Cuando todos los medios
cuentan”, menciona que no solo es una adaptacion de un lenguaje a otro, o de un texto a un

medio audiovisual; sino de una estrategia mas profunda, con un mundo narrativo mas completo.

2.3.2.Principios de la narrativa transmedia

Segun el blog escrito por Jenkins (2009), este define 7 principios de la narrativa

transmedia de la siguiente forma:

A. Expansion VS. Profundidad

Al hablar de la expansion, nos referimos al momento en que el consumidor visualiza el
contenido narrado del producto, provocando de manera inmediata que este mantenga una

participacion activa en otros medios como las redes sociales.

En cuanto a la profundidad, se desarrolla cuando el consumidor se deja llevar por el relato
y desea indagar y adentrarse en los acontecimientos que son relatados, dando pie a su

imaginacion.
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Es entonces que este principio se desarrolla cuando la utilidad impacta en el espectador
y participa activamente en la difusién del contenido de los medios a través de las redes sociales,
llegando a producir un crecimiento en su valor econémico y cultural. Complementando a la
expansion del contenido, se integra un interés por profundizar en el relato y capturar la
imaginacién. Aunque ambos difieren en las dimensiones de la experiencia, se requiere de un

trabajo de interaccién para que ambos potenciales convergen entre si.

B. Continuidad VS. Multiplicidad

En la continuidad, el autor hace la narracién con el fin de recompensar al consumidor,
pero esta historia debe tener coherencia y credibilidad, logrando que el espectador se identifique

con esta. Evitando las contradicciones que se puedan generar con su primera narracion.

La multiplicidad del relato, permite que haya versiones alternativas del contenido original,

gue pueden ser creadas tanto por el autor o empresa como por el consumidor.

Es entonces que este principio se desarrolla cuando el espectador se interesa por
conocer mas de lo narrado y busca una continuidad del contenido en otros medios, encontrando

asi, nuevas historias alternas, de manera que no se desliguen de la idea original.

C. Inmersion VS. Extraibilidad

Cuando se trata de inmersion, el consumidor queda ensimismado en la historia contada

hasta llegar al punto de identificarse con los personajes y su mundo ficticio.

La extraibilidad trata de como la empresa, que maneja la historia, plasma en la realidad

a través de recursos tangibles que el consumidor anhelara obtener y manejarlo por su cuenta.
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Realizando una convergencia de conceptos que refiere al emparejamiento de la ficcién
transmedia y las experiencias diarias. Ejemplos mas recientes como la campafa “Hoy
conectados, mafana juntos de Entel” en donde podemos observar como las empresas utilizan
las redes sociales publicando contenido cercano a la narracién, logrando asi que estas sirvan
como motivador a generar nuevas historias y aprobacion del contenido, a través de dar me gusta,

comentarios y compartir.

D. Construccion de mundos

Estrechamente relacionada con los principios antes mencionando, inmersion vy
extraccién, los mundos creados manejan reglas y caracteristicas detalladas que permiten ser
expandidas a diferentes formatos o plataformas, ya sea que este espacio sea real o ficticio. Sin

olvidar las expansiones transmedia que enriquecen el contenido de la franquicia.

E. Serialidad

Este principio fragmenta el contenido por relatar en episodios que motivara al espectador
a una busqueda profunda de informacién, manejado por la intriga o suspenso, la serialidad es
una secuencialidad de componentes transmedia que migran a otros formatos de medios

tradicionales o fisicos.

F. Subjetividad

Ofrece a la narrativa, tomar distintos puntos de vista de cada personaje o elemento que
engloba la historia y formar una nueva, ampliando el contenido. Inexplorado por el autor, pero
interesante para el consumidor al relatarlo y publicarlo en redes sociales. Estos pueden llevarse

a cabo segun el beneficio de la franquicia y el interés de la comunidad.

19



G. Realizacion

Otorgan el poder de participacion del usuario en sus contenidos transmedia,
haciéndolas parte de su universo. Siendo un paso mas alla de la subjetividad, la
realizacion es relevante para la narrativa y el prosumidor, quienes ahora trabajan de la

mano.

Observamos que los principios transmedia que plantea Jenkins son usados para
contar desde un inicio una historia lo suficientemente interesante para el espectador,
deseando dar continuidad a la historia como también generar distintas historias o
contenido basandose en el al canon. Para la campana “Interbank eres tU”, su narrativa
toma unos segundos para contarte la vida en comun de muchos emprendedores,
trabajadores y personas del hogar. Esto relacionado con el uso de app o banca por
internet, para hacerte olvidar la preocupacioén de invertir tu tiempo en ir al banco, siendo
historias relatadas en distintos videos y formatos en redes sociales cumplen con la ruta
que marca Jenkins, pero al tener un tiempo de vigencia pronta para convertir la
percepcion del espectador en un prosumidor, abordaremos en nuestra investigacion los
siguientes principios: expansion vs. profundidad, continuidad vs. multiplicidad, inmersién

vs. extraibilidad, construccion de mundos y subjetividad.

2.3.3.Comportamiento del consumidor

2.3.3.1. Consumidor:

El término consumidor ha ido evolucionando junto a las nuevas tecnologias y las formas
de mantenerse hiperconectado. Segun Kotler (2006) el consumidor es una persona que busca

satisfacer sus necesidades hasta sentirse complacido con el producto o el bien deseado. Por otro
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lado, con un concepto mas actualizado, Rodriguez (2021), en su libro ‘Consumidor Consciente’,

menciona que somos seres multifacéticos y capaces de tener una vida mas acelerada.

De tal manera, nos referimos a un consumidor muy distinto al tradicional, ahora hablamos
de un consumidor digital, el cual esta inmerso en las redes sociales, blogs y newsletters;
recibiendo, buscando y compartiendo informacion las 24 horas del dia. El estudio de Ipsos (2021)
estima que 9.1 millones de peruanos son digitales y se conectan frecuentemente a internet, esto
representa el 54% de la poblacion urbana entre los 18 y 70 afios, en donde el 77 % busca
informacion, el 75 % chatea, el otro 75 % usa las redes sociales, el 68 % lee noticias y el 67 %

escucha musica o radio.

El nuevo consumidor digital esta caracterizado por la hiperconectividad, la rapidez y el
dinamismo; “el “cuando”, “dénde” y “como” se reproduce un contenido se ha convertido en una
eleccion personal del espectador” (Lastra, 2016, p. 73). Las marcas que son afines al espectador
deben centrarse en nuevas estrategias para este nuevo perfil, donde el consumer utiliza la
tecnologia a su favor para contrastar informacion y elegir. Rodriguez (2021) menciona que las

personas cada vez son mas exigentes de convencer y menos fieles a las marcas.

Por otro lado, para comprender el comportamiento del consumidor y sus diferentes
etapas, citaremos a Gary Hayes (2007), quien establece cinco perfiles de participacién del

consumer en relacion con las nuevas tecnologias y una comunidad web 2.0: (ver anexo 06).

e Consumidor: Realiza un consumo pasivo del contenido y las publicaciones.
¢ Distribuidor: Envia y comparte informacion que cree importante a su entorno.
e Critico: Califica y comenta de manera publica los contenidos.

o Editor: Escoge el contenido producido por otros y lo edita.
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¢ Creador: Difunde contenido original.

2.3.3.2. Percepcion del consumidor

Lo siguiente escrito por los autores Molla et al. (2006) explica al consumidor como un ente
razonable con la facilidad de recibir activamente la informacion y como nace la interaccion
individuo-ambiente entendido por la motivacién. Esta manera de entender el comportamiento de
un consumidor, acaba siendo indispensable para comprender de qué forma percibe los sucesos
que trascurren en el exterior y los incorpora con la informaciéon que yace en el interior.
Explayandose en el término percepcion, se refieren al inicio de la exposicion del sujeto a los
estimulos ambientales, que le llaman mas la atencion por medio de sus sentidos, y prosiguen en
su interior, al proporcionarle un significado, concluyendo en la experiencia del sujeto con la
realidad a su alrededor. En consecuencia, se entiende que percibir comprende: el estimulo y los

procesos de percepcion del individuo.

El estimulo se presenta como un desencadenante del proceso de percepcién que el

individuo, abarcando una serie de etapas, siendo mencionadas a continuacion:

a) Exposicién

Este primer paso inicia con la exposicion del estimulo al sujeto, esta puede o no
asegurar que el contenido impacte en el encuentro con el consumidor y que este continue
procesando la informacién con una busqueda activa. También podemos referirnos a la
existencia de limitantes fisioldgicas que interrumpen la captacién de varios estimulos, por
ejemplo, un contenido publicitario puede llamarte la atencién y conectar con tus sentidos

para que continues con la recepcion del mensaje, pero luego de varias repeticiones
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disminuye el interés. Otro ejemplo radica en el desinterés por un producto y retoma la

atencion del comprador cuando se anuncia un descuento o su precio aumenta.

b) Atencion

En esta etapa, ya no existe la limitacion fisioldgica. Pero se diferencia por el grado
de atencion que podemos brindarles a los estimulos que nos presentan, puede ser,
activa, refiriéendose a la atencién voluntaria o involuntaria del consumidor que al final
procesa la informacion expuesta. La amplitud de los estimulos es limitada, puesto que
los espectadores no logran llevar su atencion a mas de siete estimulos en simultaneo,
sin embargo, puede aumentar la amplitud cuando los estimulos son conglomerados. Por
ultimo, es selectiva con el contenido al que el individuo prefiere darle mayor atencion,
entre los que cabria mencionar las actitudes, las expectativas y la intensidad

motivacional.

¢) Sensacion

Aqui podemos presenciar como la informacion es percibida por el organismo, que
ahora proporciona de significado al conglomerado de sensaciones que ha recibido. En
otras palabras, la informacién llega a formar un significado propio que se dara a partir de

pasar por los dos anteriores filtros de la etapa de percepciéon del consumidor.

d) Codificacién

En esta etapa, el individuo analiza y organiza los estimulos percibidos,

agrupandolos en elementos sobre un todo, y los elementos mas relevantes y de mayor
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significado en la interpretacién son las primeras en armar el significado. La codificacion

perceptual se rige a una serie de principios o leyes, considerando las siguientes:

o Ley de semejanza: De igual forma, se tiende a percibir que los estimulos mas
semejantes forman parte de un mismo objeto.

o Ley de proximidad: En igualdad de condiciones se tiende a percibir que los
estimulos mas préximos forman parte de un mismo objeto.

o Ley de continuidad.: También tendemos a agrupar en una misma figura los
estimulos que tienen una continuidad de forma.

) Ley de la buena forma: Asimismo, se tiende a articular los conglomerados de la

forma mas completa, simétrica, sencilla y perfecta posible.

e) Integracién

En esta ultima etapa, el consumidor ha estructurado el contenido dotandolo de
significado, la integra junto con otros conocimientos almacenados en sus recuerdos, para
el final formar un concepto. Luego esto pasa a relacionarlo con distintos productos que
se asemejen a este estimulo que paso ya por todas las etapas de percepcion. Asi
también, pasa que el individuo pueda interpretar de manera distinta a otro, aunque se les

haya mostrado el mismo estimulo.

Por ejemplo, existen estimulos que ya han sido percibidos con anterioridad por el
individuo y al mostrar un anuncio publicitario con estimulos semejantes, este no tardara
en asociarlos y darle la importancia que en su momento fue percibida como interesante

o0 nada interesante.
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Hemos observado la naturaleza de cada etapa y como el estimulo escala en la
mente del consumidor a través de la percepcion. Es por ello que, al asociarlo a la
campana, podemos saber la importancia que el usuario cliente generé al visualizar el

contenido expuesto por Interbank.

2.3.3.3. Prosumidor

Hablamos de prosumidor o prosumer a la nueva faceta del consumidor, en donde se
vuelve un productor de contenidos, contribuyendo a la expansién de la narrativa por medio de
distintas plataformas. Este término fue planteado por Toffler (1980) refiriéndose al consumidor
como el creador de varios bienes y servicios, donde, no solo es capaz de crear, sino también de

ser influenciador de la marca.

Por ello, es importante definir que el papel que desempefia el actual prosumidor digital es
de suma importancia para la marca, ya que este puede compartir su experiencia, sea buena o
mala, en medios digitales como las redes sociales; donde existe una sobreexposicion de la
informacion. Segun el reporte publicado en la plataforma empresarial Tint, el 92% de los
consumidores a nivel global aseguran tener mayor confianza cuando leen las recomendaciones

de otras personas (Gallegos, 2020).

Asi mismo, Gallegos (2020) estable 3 caracteristicas para reconocer a un prosumidor:

- Se informa lo suficiente: El prosumer accede a distintas fuentes para contrastar
informacion.

- Es capaz de visualizar errores y aciertos de la marca: Gracias al gran
conocimiento que obtienen a través de la busqueda de informacién, son capaces de

elogiar o criticar de manera directa una marca.
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- Produce contenido: El contenido que producen es de gran aporte, aqui no
solo hablamos de la emision de un comentario, sino de la generacion de

publicaciones o videos hablando de la marca.

2.3.4. Consumidor en pandemia vs. Consumidor actual

La pandemia genero nuevos habitos en el consumidor adaptados a cada estilo de vida,
ahora hablamos de una generacién digital e hiperconectada (Arellano, 2020). Ademas,
percibimos a un consumidor mas consciente y analitico, que valora mucho mas su tiempo, que
consulta con diversas fuentes de informacion antes de adquirir un producto o servicio y es mas
decidido. Llorente y Cuenca (2020), en su informe Tendencias Consumer, hacen referencia a un
consumidor empoderado con capacidad para poder elegir; influenciado por el contexto actual y

el gran avance de la tecnologia.

El distanciamiento social también obligé a muchos consumidores a dar un paso en su
faceta de productores, donde buscaban diversas opciones de contenido digital. Esto a su vez se
vio influenciado por la actualizacion constante de las redes sociales; como Instagram, TikTok,
Youtube, entre otras; que facilitaban la produccion de contenido como mecanismo para lidiar con

la ansiedad de la situacion generada (Llorente y Cuenca, 2020).

En la actualidad, existen 4,620 millones de usuarios en redes sociales de manera global,
lo que representa un crecimiento del 10% a comparacién del afio anterior. Ademas, el numero
de usuarios presentes en las redes sociales, equivale a mas del 58% de la poblacion total del
mundo (We are Social & Hootsuite, 2022). Se estima que el crecimiento sea mas lineal a

comparacion del inicio de la pandemia, donde se presencio un gran cambio entre los afos 2019
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y 2020; sin embargo, esta demanda seguira siendo continua con el paso del tiempo (ver anexo

08).

2.3.5. Comunidades virtuales

Nuestra sociedad se conforma de personas con diversas maneras de actuar y pensar,
por tanto, las redes sociales, paginas web, blogs, foros y demas, se convierten en una
herramienta de informacion accesible para todos (Cabada, 2020). Por ello, debemos entender el
término acufado por Rheingold (1996), que define a la comunidad virtual como un grupo social
que emerge del internet, iniciando una discusién publica y en comun, durante largos periodos de
tiempo, relacionandose de tal forma que comparten ese sentimiento humano formando un

sistema de relaciones personales en la web.

2.3.5.1. Generaciones virtuales

Explicado anteriormente, las comunidades virtuales son relevantes para las marcas o
empresas, ya que la informacion expuesta en estos grupos ayuda a entender mejor las

necesidades de su publico objetivo.

Para entender los inicios de las comunidades virtuales, debemos referirnos a los nativos
digitales, quienes nacieron desde 1980 y tuvieron a su alcance tecnologia digital desarrollada y
accesible (Cardenas y Caceres, 2019). Asi mismo, Prensky (2011) menciona que los nativos
digitales son aquellas personas que estuvieron rodeadas de nuevas tecnologias desde temprana
edad (por ejemplo: celulares, computadoras, camaras de video, videojuegos, etc.) desarrollando

distintas maneras de pensar y de entender el mundo, a través de los medios de comunicacion.
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Molano (2014), describe a las generaciones digitales como: generacion Z, nacidos de
2001 a la fecha; los millenials, 1980 hasta 2000 y generacion X, 1965 hasta 1979. Dentro de las

generaciones mencionadas,

Dentro de este contexto, la generacion que ha marcado fuertemente los cambios entre
unay otra, son los millennials. Esta diferencia se genera debido al uso de las nuevas tecnologias,
pues su estilo de vida, capacidad de adaptacion e intereses son completamente distintos a sus
predecesoras (Rivera y Larios, 2016). Es esta generacion considerada fundadora de los medios
sociales y la conectividad con la web y el celular, se caracteriza por tener mayor inclinacion por
la creatividad, procurar el bienestar de sus familiares y amistades, apoyar el comercio local y
estar al pendiente de avances tecnoldgicos; toman interés a las marcas con iniciativa de
responsabilidad social comprometidas con la proteccién de la igualdad social y cuidado
ambiental, por lo tanto, apoyan a marcas a las que consideran modernas, con valores parecidos
a los de su generacioén, ofreciendo productos saludables y sin estereotipos de género (Lopez y

Penalosa, 2016).
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lil. METODOLOGIA EMPLEADA
3.1. Tipo y nivel de investigacion

La presente investigacion fue de tipo descriptiva correlacional, porque se evidencio las
caracteristicas de las variables estudiadas, narrativa transmedia y percepcién del consumidor;

asi como, determinar el impacto entre ambas variables.

3.2. Poblacion y muestra de estudio

3.2.1.Poblacion:

La poblacion estuvo conformada por jovenes del distrito de Truijillo, entre 20 a 30 afios,
que pertenecen a cualquier nivel socioeconémico. Segun el INEI (2020) la poblaciéon del distrito

de Truijillo asciende a 344 374 habitantes.

Como criterio de inclusién era necesario que la poblacion sea cliente de Interbank; y si no
es cliente de la entidad bancaria, que al menos presente conocimiento de la camparia “Interbank

eres tu”.

3.2.2. Muestra:

Para determinar la muestra de nuestra poblacion se aplicé la siguiente formula:

3 Z%2.p.q.N
 (N-1)E2+Z2.p.q

n

Donde:

Z=196

P=0.5

Q=0.5
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N= Total de la poblacién (344 374)

E=0.05

~ (1.96)%(0.5)(0.5)(344.374)
~ (344374 — 1)(0.05)2 + (1.96)2(0.5)(0.5)

n

~ (3.84)(0.5)(0.5)(344.374)
~ (344.373)(0.0025) + (3.84)(0.5)(0.5)

n

330,599.04

"= 861.8925

n = 384

De tal manera nuestra muestra estara conformada por 384 jévenes.

3.3. Diseiio de investigacion

El disefio para esta investigacién es correlacional y de corte transversal, porque se

mediran dos variables en un grupo de personas en un determinado tiempo y espacio, con el fin

de proporcionar su relacion existente (Hernandez et al, 2014).

DISENO DESCRIPTIVO CORRELACIONAL
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Donde:

M: Representa la unidad de analisis. En este caso, jovenes usuarios del distrito de

Trujillo, que han consumido la campafia “Interbank eres tu”, 2022.

V1: Narrativa transmedia de la campafia “Interbank eres tu”

V2: La percepcion de los jovenes usuarios.

R: Relacién entre variables.

3.4. Técnicas e instrumentos de investigacion

La presente investigacion utilizé para la recoleccion de datos la encuesta, la cual es
definida por Casas, J et al. (2003) como una técnica empleada en el procedimiento de

investigacion, que permite obtener datos de manera eficaz y rapida.

El instrumento utilizado fue el cuestionario que constaba de 15 pregunta divididas en 3
secciones; la primera seccion con la finalidad de obtener las caracteristicas de los jovenes
usuarios y que cumplan con los requisitos para ser considerados dentro de la muestra. La
segunda seccion desarrollada para identificar el nivel de valoracion de los principios de la

narrativa transmedia en los jévenes usuarios, con una escala valorativa de Likert de:

- Muy importante
- Importante
- Poco importante

- Nada importante
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La tercera seccion, para determinar el nivel de percepcion de los jévenes usuarios en la

campanfa “Interbank eres tu”, utilizando una escala de Likert de:

- En gran medida
- Enregular medida
- En poca medida

- En ninguna medida

El cuestionario se desarroll6 de manera virtual, mediante la plataforma Google Forms, y

a su vez su aplicacion fue de dos maneras; 250 encuestas realizadas de manera presencial

mediante un QR impreso que permitia al encuestado escanearlo para poder responder al

cuestionario; y 134 encuestas compartidas de manera virtual a través de redes sociales a jovenes

que reunian las caracteristicas para ser encuestados.

Asi mismo, el instrumento se procedio a validar mediante el juicio de expertos y la prueba

de confiabilidad. Se conto6 con tres especialistas en el tema de investigacion y ademas se aplico

la prueba de Alfa de Cronbach para medir la confiabilidad del instrumento, en el cual se obtuvo

como resultado R= 1.014, demostrando asi la consistencia de nuestra encuesta. (ver anexo N°8)

Técnicas e instrumentos de investigacion

Técnica Instrumento Método de
encuesta
Encuesta Online Cuestionario Google Forms
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3.5. Procesamiento y analisis de datos

Para el procesamiento de los datos recolectados, se elaborara una matriz de base
de datos para codificar las respuestas utilizando el software Microsoft Excel V 25. Dentro
de la recoleccion de datos utilizamos las escalas Likert, definidos por Bertram (2008),
como instrumentos psicométricos donde permite al participante debera indicar su
respuesta sobre la pregunta que se formula en la encuesta, realizada a través de una

escala unidimensional y ordenada.

Para cumplir con el objetivo general y el objetivo especifico 3, se utilizé la prueba

Rho de Spearman en el programa SPSS v. con el fin de recolectar los datos oportunos

que respondan a los objetivos planteados.
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4. PRESENTACION DE RESULTADOS

4.4. Analisis e interpretacion de resultados

A continuacion, presentamos las caracteristicas de nuestra poblacion de estudio,

conformada por:

Figura 1

Edad y género de los encuestados

30
29
28
27
26
25
24
23
22 9.1% 8.6%

21 8.0% 12.7%

20 6.4% 14.2%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Masculino % ®Femenino %

Nota. La figura muestra las caracteristicas de las personas encuestadas. Datos
obtenidos por los investigadores (2022)

En la figura 1 se muestra que los 384 encuestados estuvieron conformados por
hombres y mujeres de edades comprendidas entre los 20 y 30 afos, elegidos

aleatoriamente.
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Figura 2

Poblacién conformada por clientes y no clientes del banco Interbank

No 37.2%

Si

62.8%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%

mSi mNo

Nota. La figura muestra las caracteristicas de las personas encuestadas. Datos
obtenidos por los investigadores (2022)

En la figura 2 se observa que mas de la mitad de los encuestados con 62.8%
estuvo conformado por clientes del banco Interbank y el 37.2% por los que no son
clientes; lo cual no era un criterio de exclusiéon siempre y cuando tengan

conocimiento de la campana “Interbank eres tu”.
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Por otro lado, se procede a interpretar los resultados obtenidos en funcién a los objetivos

planteados en esta investigacion:

Objetivo Especifico 1: Identificar el nivel de valoracion de los principios de la narrativa
transmedia de la campana "Interbank eres ti" en los jévenes usuarios del distrito de Truijillo,

2022.
Tabla 1

Nivel de valoracion del principio Expansion Vs. Profundidad

Expansion Vs.

f %
Profundidad
Muy importante 142 37.0%
Importante 172 44.8%
Poco importante 62 16.1%
Nada importante 8 2.1%
Total 384 100%

Nota. Datos obtenidos por los investigadores (2022)

En la tabla 1 se evidencia que el principio de Expansion Vs. Profundidad de la campafa

“Interbank eres tu”, presenta una escala valorativa de importante con el 44.8% y de muy

importante con el 37% por parte de los jovenes usuarios.
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Tabla 2

Nivel de valoracion del principio Continuidad Vs. Multiplicidad

Continuidad Vs.

Multiplicidad f %

Muy importante 136 35.4%
Importante 190 49.5%
Poco importante 48 12.5%
Nada importante 10 2.6%
Total 384 100%

Nota. Datos obtenidos por los investigadores (2022)

En la tabla 2 se evidencia que el principio de Continuidad Vs. Multiplicidad de la campafia
“Interbank eres tu”, presenta una escala valorativa de importante con el 49.5% y de muy

importante con el 35.4% por parte de los jovenes usuarios.

Tabla 3

Nivel de valoracion del principio Inmersion Vs. Extraibilidad
Inmersion Vs. Extraibilidad f %
Muy importante 272 35.4%
Importante 332 43.2%
Poco importante 134 17.5%
Nada importante 30 3.9%
Total 768 100.0%

Nota. Datos obtenidos por los investigadores (2022)

En la tabla 3 se muestra el promedio de dos preguntas pertenecientes al principio de
Inmersion Vs. Extraibilidad de la campafia “Interbank eres tu”, donde se presenta una escala
valorativa de importante con el 43.2% y de muy importante con el 35.4% por parte de los

joévenes usuarios.
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Tabla 4

Nivel de valoracién del principio Construccion de mundos

Construccién de mundos f %

Muy importante 149 38.8%
Importante 173 451%
Poco importante 50 13.0%
Nada importante 12 3.1%
Total 384 100%

Nota. Datos obtenidos por los investigadores (2022)

En la tabla 4 se evidencia que el principio de Construccion de mundos de la campana

“‘Interbank eres tu”, presenta una escala valorativa de importante con el 45.1% y de muy

importante con el 38.8% por parte de los jévenes usuarios.

Tabla 5

Nivel de valoracién del principio Subjetividad

Subjetividad f %
Muy importante 139 36.2%
Importante 178 46.4%
Poco importante 53 13.8%
Nada importante 14 3.6%
Total 384 100%

Nota. Datos obtenidos por los investigadores (2022)
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En la tabla 5 se evidencia que el principio de Subjetividad de la campafia “Interbank eres tu”,
presenta una escala valorativa de importante con el 46.4% y de muy importante con el 36.2%

por parte de los jovenes usuarios.

Figura 3

Resumen del nivel de valoracién de los principios de la narrativa transmedia

Subjetividad 36.2%

Construccion de mundos 38.8%
Inmersion Vs. Extraibilidad 35.4% 43.2% 17.4% 3.99
Continuidad Vs. Multplicidad 35.4%
Expansion Vs. Profundidad 37.0% 44.8% 16.1% 2.1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Muy importante %  ®mImportante %  ®Poco importante %  ®Nada importante %

Nota. La figura muestra una recopilaciéon de los 5 principios de la narrativa transmedia y su
nivel de valoracion. Datos obtenidos por los investigadores (2022)

En la figura 3 se evidencia que los cinco principios estudiados de la narrativa transmedia de
la campafa “Interbank eres tU” presentan un nivel de valoracion importante en los jévenes
usuarios. Siendo el principio mas valorado por el publico objetivo el de Continuidad Vs.
Multiplicidad con el 49.5%; como siguiente, el principio de Subijetividad con el 46.4% de
importancia, Construcciéon de mundos con el 45.1%, Inmersion Vs. Extraibilidad con el 43.2%

y Expansion Vs. Profundidad con el 44. 8%.
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Objetivo Especifico 2: Determinar el nivel de percepcion de los jévenes usuarios del distrito

de Trujillo en la campafa "Interbank eres tu", 2022.

Para determinar el nivel de percepcion de los jovenes usuarios se utilizaron las diferentes

etapas que componen la percepcién del consumidor:

Figura 4

Resumen del nivel de percepcion de los jovenes usuarios

60.0%
50.0% 48-2% 445 46.6%
R 42.2%
40.0% 39.3% 38.5% 37.8% 38.9%
. 0
31.8 31.9
30.0%
20.0% 2% 0%
.8% 29 14.2%
. (]
10.0% 5% 8%
9% 1% A%

0.0%

Exposicion Atencion Sensacion Codificacion Integracion

En gran medida % ®En regular medida % ®En poca medida % ®En ninguna medida %

Nota. La figura muestra una recopilacion de los 5 niveles de percepcion del usuario. Datos
obtenidos por los investigadores (2022)

En la figura 4 se evidencia que el 48.2% de los jovenes usuarios estuvieron expuestos en
gran medida a la campana “Interbank eres tu”, les generd atencion en gran medida la
campana “Interbank eres tu” al 44.5%, influyé emocionalmente en regular medida la campana
“‘Interbank eres tu” al 42.2%, codificaron el mensaje en regular medida de la campafia
“Interbank eres tu” el 46.6%, y finalmente integraron en regular medida el mensaje de la

campana “Interbank eres tu” el 38.9%. Asi mismo, se muestra que la exposicién y la
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codificacion son las etapas con mayor porcentaje de percepcion por parte de los jovenes

usuarios.

Objetivo Especifico 3: Establecer el impacto de los principios de la narrativa transmedia de
la campafia "Interbank eres tu" en la percepcién de los jovenes usuarios del distrito de Trujillo,
2022

Para determinar el impacto de cada principio de la narrativa transmedia con la percepcién de

los jévenes usuarios se realizd el siguiente analisis estadistico:

Tabla 6

Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre el principio Expansion Vs.
Profundidad y la percepcién de los jovenes usuarios.

Expansion  Percepcion

Correlacion Vs. del
Profundidad consumidor
Coeficiente
y de 1,000 ,582**
Expansion . rrelacion
Vs. . Sig.
Profundidad (bilateral) - ,000
N 384 384
Rho de Spearman Cosficiente
de ,582** 1,000
Percepci(')n correlacion
del usuario  Sig.
(bilateral) ;000
N 384 384

**, La correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral).

Nota. Datos obtenidos por los investigadores (2022)

La tabla 6 muestra una correlacion de Rho de Spearman moderada entre el principio de

Expansion Vs. Profundidad y la percepcion del consumidor de (rho= 0,582); y significativa
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(Sig=0,000<0,05); se concluye que la relacién de ambas variables es directa y significativa,

pero con un grado moderado.

Tabla 7

Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre el principio Continuidad Vs.
Multiplicidad y la percepcion de los jovenes usuarios.

Continuidad Percepcion
Correlacion Vs. del
Multiplicidad consumidor
Coeficiente
de 1,000 ,624**
Continuidad ¢, rejacion
Vs. o Sig.
Multiplicidad (bilateral) ,000
N 384 384
Rho de Spearman Cosficiente
., de ,624** 1,000
Percepcion g rrelacion
del Sig.
consumidor (bilateral) ,000
N 384 384

**. La correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral).

Nota. Datos obtenidos por los investigadores (2022)

La tabla 7 muestra una correlacion de Rho de Spearman moderada entre el principio de

Continuidad Vs. Multiplicidad y la percepcion del consumidor de (rho= 0,624); y significativa

(Sig=0,000<0,05); se concluye que la relacion de ambas variables es directa y significativa,

pero con un grado moderado.

44



Tabla 8

Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre el principio Inmersion Vs.
Extraibilidad y la percepcion de los jovenes usuarios.

Inmersion  Percepcion
Correlacion Vs. del
Extraibilidad consumidor
Coeficiente
. de 1,000 ,620**
Inmersion i rrelacion
Vs. . Sig.
Extraibilidad (bilateral) ,000
Rho de Spearman ('\;oeficien te 384 384
y de ,620** 1,000
Percepcion  orelacion
del : Sig.
consumidor (bilateral) ,000
N 384 384

**. La correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral).

Nota. Datos obtenidos por los investigadores (2022)

La tabla 8 muestra una correlacion de Rho de Spearman moderada entre el principio de

Inmersion Vs. Extraibilidad y la percepcion del consumidor de (rho= 0,620); y significativa

(Sig=0,000<0,05); se concluye que la relacion de ambas variables es directa y significativa,

pero con un grado moderado.
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Tabla 9

Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre el principio Construccion de mundos

y la percepcion de los jovenes usuarios.

: Construccion T ercepeion
Correlacion del
de mundos .
consumidor
Coeficiente
de 1,000 ,594**
., correlacion
Construccion Sig.
de mundos (bilateral) ,000
N 384 384
Rho de Spearman Cosficionts
de ,594** 1,000
Percepcién  correlacion
del usuario Sig.
(bilateral) 000
N 384 384

**. La correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral).

Nota. Datos obtenidos por los investigadores (2022)

La tabla 9 muestra una correlacion de Rho de Spearman moderada entre el principio de

Construccion de mundos y la percepcion del consumidor de (rho= 0,594); y significativa

(Sig=0,000<0,05); se concluye que la relacion de ambas variables es directa y significativa,

pero con un grado moderado.
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Tabla 10

Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre el principio Subjetividad y la
percepcion de los jovenes usuarios.

Percepcion
Correlacion Subjetividad del
consumidor
Coeficiente
de 1,000 ,654**
lacid
Subjetividad g‘fge acton
(bilateral) 000
N 384 384
Rho de Spearman Coeficiente
. de ,654** 1,000
Percepcion  orelacion
del Sig
consumidor (biléteral) ,000
N 384 384

**. La correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral).

Nota. Datos obtenidos por los investigadores (2022)

La tabla 10 muestra una correlacion de Rho de Spearman moderada entre el principio de
Subijetividad y la percepcion del consumidor de (rho= 0,654); y significativa (Sig=0,000<0,05);
se concluye que la relacién de ambas variables es directa y significativa, pero con un grado

moderado.

De tal manera concluimos que, los principios de Continuidad Vs. Multiplicidad, Inmersién vs.
Extraibilidad y Subjetividad son los principios que mas impactan en la percepcion de los
jévenes usuarios, dado que presentan mayor grado de correlacién a diferencia de los otros

principios.
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4.5. Docimasia de hipétesis

Para elegir la prueba idonea que permita comprobar la hipotesis, previamente se realizo la prueba

de normalidad de datos como se muestra a continuacion:

Ho: Los datos analizados siguen una distribucion normal

H1: Los datos analizados no siguen una distribucién normal

Dado el tamafo de muestra: n= 384, la normalidad se probara con la Prueba Kolmogorov-

Smirnov

Tabla 11

Prueba de Normalidad de las variables estudiadas

Narrativa Percepcion del
Transmedia consumidor
N 384 384

Asymp. Sig. (Bilateral) ,000¢° ,000°

Nota. Datos obtenidos por los investigadores (2022)

En la tabla 11 se aprecia que la significancia obtenida es menor a 0,05, por lo que los datos

no siguen una distribucién normal y se aplicara el Rho de Spearman para la comprobacion de

hipétesis.

Las hipétesis planteadas que responden al objetivo general: Determinar el impacto de la
narrativa transmedia de la campana “Interbank eres ti” en la percepcion de los jovenes

usuarios del distrito de Trujillo, 2022; son:
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Hi: La narrativa transmedia de la campana “Interbank eres tu” impacta de manera

significativa en la percepcion de los jévenes usuarios del distrito Truijillo, 2022.

H3: No existe una relacion significativa entre la narrativa transmedia de la campana

“Interbank eres t0” y la percepcion de los jovenes usuarios del distrito de Trujillo, 2022.

Tabla 12

Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre la narrativa transmedia y la
percepcion de los jévenes usuarios.

. Percepcion
. Narrativa
Correlacién T ' del
ransmedia :
consumidor
Coeficiente
de 1,000 ;706"
Narrativa correlacion
Transmedia Sig.
(bilateral) ' 000
N 384 384
Rho de Spearman Coeficiente
5 N de 706" 1,000
€rcepcion  correlacion
del Sig
consumidor (bilateral) 000
N 384 384

**. La correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral).

Nota. Datos obtenidos por los investigadores (2022)

La tabla 12 muestra una correlacion de Rho de Spearman alta entre las variables estudiadas
narrativa transmedia y percepcién del consumidor de (rho= 0,706); y significativa
(Sig=0,000<0,05); por lo cual se rechazé la hipdtesis nula y se aceptd la hipotesis alternativa
donde se evidencia que la narrativa transmedia de la campafia “Interbank eres tU” impacta de

manera significativa en la percepcién de los jévenes usuarios del distrito de Truijillo, 2022.
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5. DISCUSION DE LOS RESULTADOS

A continuacién, a partir de los objetivos planteados en el presente trabajo de investigacién sobre
la narrativa transmedia de la marca Interbank en la percepcién de jovenes usuarios del distrito

de Truijillo, 2022, se procede a analizar y discutir los resultados:

5.1. Para el objetivo general, determinar el impacto de la narrativa transmedia de la
campana “Interbank eres tu” en la percepcion de los jovenes usuarios del distrito de
Trujillo, 2022, se utilizé el Rho de Spearman para definir el grado de correlacion entre ambas
variables. De tal manera, se logré demostrar que la relacidn entre los principios de la narrativa
transmedia de la campafa “Interbank eres tU” y la percepcion de los jévenes usuarios es
altamente significativa, dado que se obtuvo una significancia de (Sig.=0,000<0,05) y un
coeficiente de correlacion alta de (rho=0,706), demostrando que ambas variables comparten una
relacion directa; es decir, si los principios de la transmedia se aplican de manera correcta, la
percepcion seguira siendo positiva. Esto podemos contrastarlo en la figura 3 con los datos
obtenidos de cada principio de la narrativa transmedia, dado que los resultados muestran

aspectos favorables por parte del publico consumidor de la campana.

El resultado obtenido refuerza lo mencionado por Chumpén (2016); quién concluye que la
narrativa transmedia guarda una relacién significativa con el comportamiento del prosumidor en
la campana “Leyes de la amistad de Pilsen”, haciendo énfasis en la técnica del storytelling, pues

esta ayuda a la creacion de un vinculo emocional entre marca y consumidor.

Por otro lado, la relacién entre ambas variables se evidencia por el avance de las nuevas
tecnologias de comunicacion y los escenarios para compartir informacion. En este contexto,

Scolari (2008), apela a la convergencia generada por el consumo mediatico que actualmente
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tienen las personas por las redes, aplicativos moviles y espacios de contenido que hacen posible

consumir y compartir informacion a la vez.

5.2. Para el objetivo especifico 1, identificar el nivel de valoracion de los principios de la
narrativa transmedia de la campana "Interbank eres tu" en los jovenes usuarios del distrito
de Trujillo, 2022, para poder obtener el resultado y entender la valoracion de cada principio de
la narrativa transmedia en el usuario, se formularon preguntas que comprendan los conceptos

estudiados.

En la tabla 1, se observa que el 44.8 % valor6 como importante el principio de Expansion Vs.
Profundidad, reforzando aqui el concepto dado por Jenkins (2003), quien menciona que el
publico se mantiene participativo con el contenido; de tal manera, se buscd conocer si el usuario
mostrd accién alguna con los canales fisicos o digitales de Interbank después de ver la campafia.
Esta respuesta fue positiva por el espectador dado que la campanfa “Interbank eres tu” llamoé su

atencion desde un primer momento.

Para el principio de Continuidad vs. Multiplicidad, se evidencié que el 49.5 % valoré como
importante este principio, pues tuvo la necesidad de descubrir mas contenido relacionado a la
campana. La historia mostrada es un reflejo de multiples clientes de la marca, donde se emplea
un tono de comunicacién uniforme para llegar a cada publico. Por otro lado, para el principio de
Inmersion vs. Extraibilidad se promediaron dos preguntas para la obtencion correcta del
resultado. Donde se obtuvo que el 43.2 % sigue valorando como importante dicho principio de la
transmedia, evidenciado por la interaccién que mostré el usuario con el contenido después de
visualizarlo de manera digital (redes sociales) o fisica (establecimientos o agencias de Interbank).
Esta parte del hallazgo se complementa con lo mencionado por Bumbler (1973), quien sefiala

que las personas eligen los medios mas idéneos para ellos. En este caso, la campafia de
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Interbank resulté relevante y de gran interés para los jovenes usuarios, pues de alguna manera

respondia a una satisfaccion o necesidad financiera.

Continuando con los principios de la narrativa transmedia, el 45.1 % califica como importante al
principio de construccion de mundos; pues de alguna manera, los emojis empleados en la
campana de Interbank, resultan ser atractivos y a la vez utilizados con frecuencia por los jovenes
usuarios dentro de sus mensajes de textos (whatsapp, messenger, direct message de
Instagram). El principio de Subjetividad fue valorado de manera positiva por el 46.4 %, dado que
consideran importante visualizar la campafia "Interbank eres tu” para relacionarla con situaciones
cotidianas. Para contrastar lo mencionado, debemos referirnos a las narraciones empleadas
dentro de los productos audiovisuales de Interbank, donde apelan a diversos personajes con
diferentes necesidades y concluyen mencionando como la marca puede ayudarlos; generando
asi una relacién participativa y directa con el consumidor; resultando ser una estrategia atractiva
empleada por la marca. Tal y como lo menciona Rodriguez (2021), las marcas deben

preocuparse en satisfacer a un publico cada vez mas exigente.

Por lo expuesto anteriormente, podemos validar lo mencionado por Sanchez (2019), donde si se
cumplen los principios de la narrativa transmedia establecidos por Jenkins (2003) dentro de la
campana “Verano Sin Paltas”; aqui se evidencia una participacion e interaccién del usuario en
las redes sociales de la marca, gracias a la historia humoristica empleada para conectar con el

publico.

Finalmente, se concluye mencionando que los principios de la narrativa transmedia de la
campana “Interbank eres ti” presentan un nivel de valoracion positivo e importante en los jévenes
usuarios del distrito de Truijillo, 2022; gracias a los recursos, técnicas e historia visual de caracter

transmedia empleada por la campania.
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5.3. Para nuestro objetivo especifico 2, determinar el nivel de percepcion de los jévenes
usuarios del distrito de Trujillo en la campafna "Interbank eres tu", 2022, como parte de
nuestra segunda dimension, podemos evidenciar los resultados obtenidos en la figura 4, donde
el 87.5% de los jovenes usuarios percibieron en alta medida la campania, siendo la etapa de la
exposicion el resultado de mayor relevancia; dado que la mayoria de los encuestados estuvo
conformado por clientes y no clientes del banco Interbank que tenian conocimiento de la

campafa estudiada.

Lo mencionado anteriormente se sustenta con lo que sefala Lastra (2017), donde el nuevo
consumidor digital esta caracterizado por la hiperconectividad y la rapidez. Esto se caracteriza
por el escenario digital y las formas de consumir informacién, ahora no es necesario ver
publicidad solo en lugares fisicos, basta con estar inmerso en las redes sociales para ser participe

de la exposicion de una campafia de manera directa o indirecta.

Por consiguiente, la etapa de atencion de la campana, presentd un 83 % por parte de los jovenes
usuarios; concluyendo asi que, la campafa fue de gran interés para el publico, el cual puede
presentar algun acercamiento posterior con la marca, ya que generd una afinidad con el usuario
gracias a los estimulos externos en la campafia. Podemos referirnos a Scolari (2008), quien habla
de una multimedialidad existente, debido a que en un mismo espacio encontramos imagenes,
videos y sonidos; en este caso, nos referimos a un mismo escenario donde se utilizan colores,

emoijis y voz en off para componer la narracion.

Por otro lado, el 74% menciona que el contenido de la campafa influyd emocionalmente, es
decir, le generé alguna alegria, tristeza o enojo; lo cual evidencia que la narrativa de la campafia
generd empatia con el usuario. Esto se debe a las diferentes locuciones utilizadas para cada

personaje y como genera un concepto de inclusion en el publico (concepto que se maneja como
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mensaje principal de la campana). Con lo mencionado anteriormente, se manifiesta que el 84.4%

se identificé en gran medida con el contenido visualizado.

Hasta el momento el usuario si cumple las 4 primeras etapas de la percepcién propuesta por
Molla (2016), quien menciona que cada individuo tiene una forma de interpretar lo que ve y se
ve influenciado segun factores externos. Con respecto a la ultima etapa de integracion; el 70.8
% menciona que adquirié algun producto o servicio de la marca después de visualizar la
campafa; esto lo podemos asociar a que el contenido de la campafa no tuvo un enfoque
netamente comercial (una llamada a la accidn) en el usuario, y ademas qué, no se llegé a
satisfacer completamente al publico con el contenido mostrado. Molla (2016) ademas menciona
que en esta ultima etapa el consumidor estructura el contenido y le da significado para al final

formar un concepto.

Finalmente, el nivel de percepcion de los jovenes usuarios fue en gran medida en la campana

“Interbank eres tu”.

5.4. Para nuestro objetivo especifico 3, se consideré establecer el impacto de los
principios de la narrativa transmedia de la campana "Interbank eres tu" en la percepciéon
de los jovenes usuarios del distrito de Trujillo, 2022, de tal manera, segun los resultados
obtenidos de la tabla 6 hasta la tabla 10, se evidencia que existe una relacién directa y de grado
moderado entre los cinco principios de la narrativa transmedia estudiados y la percepcion de los
jévenes usuarios; donde el principio de Subjetividad, Continuidad Vs. Multiplicidad e Inmersion
vs. Extraibilidad, son los principios de mayor impacto en el publico con los siguientes valores:
(rho=0,654), (rho= 0,624) y (rho= 0,620) respectivamente, estos resultados fueron arrojados al

utilizar el Rho de Spearman.
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Por otro lado, podemos agregar lo que menciona Chumpén (2016), donde los resultados apelan
a la técnica de storytelling como estrategia generadora de un vinculo emocional. De tal manera,
los principios de la transmedia empleados por la ultima campafia de Interbank si impactan en el
usuario; ayudando a comprender un solo mensaje que va mas alla de vender algun producto o
servicio, sino de buscar participaciéon con el contenido y asi evidenciar que la publicidad ha

cambiado por el avance de las nuevas tecnologias.
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CONCLUSIONES

Luego de haber analizado y discutido los resultados cuantitativos, segun los objetivos

planteados en la investigacién, se puede concluir que:

Se determina que existe una relacion directa y altamente significativa entre la narrativa
transmedia de la campana “Interbank eres tU” y la percepcion de los jovenes usuarios
del distrito de Trujillo. De tal manera se acepta la hipotesis positiva planteada por la
investigacion, rechazando la hipétesis nula.

Los jovenes usuarios encuestados sobre la campafia “Interbank eres tu” califican los
principios estudiados de la narrativa transmedia como importantes. Se evidencia un
interés por descubrir contenido relacionado a la campana por parte del usuario, siendo
el principio de Continuidad vs. Multiplicidad uno de los mas valorados por el publico
con el 49.5 %; esto se debe a que el usuario actual busca inmediatez cuando consume
contenido. A demas, podemos referirnos a una preferencia por la personalizacion de
historias narradas asociadas a la cotidianidad del usuario, valoradas con el 46.4 % en
el principio de Subjetividad y finalmente, el 45.1 % emplea los emojis en sus
conversaciones por redes sociales para comunicarse con su entorno al momento de
contar una historia, siendo el principio de Construccién de mundos otro de los mas
representativos para el publico.

El nivel de percepcion de los jévenes usuarios en la campafia “Interbank eres tu”, se
distribuye entre las 5 etapas respectivas a este proceso cognitivo, lo cual contribuye
a que el nivel de visualizacion de la campana sea favorable gracias al contenido
dinamico en sus diferentes formatos; contribuyendo a una mejor experiencia de
usuario y recordacion de marca. A diferencia de la ultima etapa de percepcion:
Integracion, donde se evidencia un bajo nivel de llamada a la accién por parte del

publico a comprar o adquirir algun producto de la marca Interbank.
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Los principios de la narrativa transmedia de la campafia “Interbank eres tu” impactan
de manera positiva y directa en los jovenes usuarios del distrito de Truijillo, siendo la
Subjetividad uno de los principios con mayor impacto, pues la campafa apela a un
lado mas emocional y humano con el mensaje que quiere mostrar, ademas de la
creacion de futuras historias a contar por cada personaje que se presenta en la
campana. Otro de los principios con mayor impacto es el de Continuidad vs.
Multiplicidad, dado que la misma historia genera una expectativa con el usuario en los
diferentes canales que se muestra, y, por ultimo, el principio de Inmersién Vs.
Extraibilidad, ayuda al usuario a tener una interpretacion con la narrativa de la historia,

generando mas empatia con lo expuesto.

57



RECOMENDACIONES

Después de concluir con los resultados podemos recomendar lo siguiente:

Para instituciones y emprendimientos del mismo sector financiero u otro sector que
requieran utilizar nuevas estrategias de comunicacién para fidelizar a sus clientes, esta
investigacion evidencia la efectividad de la narrativa transmedia en contenidos
audiovisuales publicitarios y como genera un acercamiento con el publico.

Se recomienda continuar con la aplicacion de la narrativa transmedia junto al storydoing
para fortalecer los conceptos de las marcas. A demas de elegir canales 6ptimos de
difusién para futuras campafas con este nuevo enfoque.

A los futuros investigadores que requieran indagar mas en temas transmedia y conocer
el panorama de nuestra localidad; la presente investigacion les servira de apoyo segun
los resultados obtenidos de la campana estudiada y asi entender mas la percepcion del
usuario trujillano. Por otro lado, el publico joven, es un publico mas inmerso en el
ecosistema digital, por lo que se podria seguir apostando por un consumidor cada vez
mas tecnoldgico.

Para futuras investigaciones ambientadas a temas transmedia y las nuevas tecnologias,
se sugiere integrar la teoria de difusiones de innovaciones de Everett Rogers, la cual
estudia la manera en que el espectador adopta los servicios que satisfacen sus
necesidades y como lo expande en otros escenarios. De esta manera ayudaria a

comprender el uso estrategias de comunicacion innovadoras en las marcas.
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ANEXOS

Anexo 1: Preguntas sondeo

Campana publicitaria - "Interbank eres tu"

Hala, gracias por brindamos unos minutos de tu tiempo para responder las siguientes
preguntas. La informacion obtenida es con fines académicos.

{i} alemirandacastillol 8i@gmail.com (no compartidos) =y
Cambiar de cuenta

iConoces la nueva campania de Intarbank?

s
() Ho

2 Fy o '
o P ) ‘ #
ﬁ

“ 3 [Jeeszebank
.. % 8 0 @ a
. . o 28 o

;Dénde viste esta campana?
O Redes sociales

() Web
() App

() Establecimientos fisicos

;Te parece stractiva esta camparia?

() si
D Mo

Erviar Borrar formulario
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Anexo 2: Resultados del sondeo

:Conoces la nueva campafa de Interbank?

@si
® No

;. Te parece atractiva esta campana?

@si
® Mo
82 5%

;Donde viste esta campafa?

60 respuestas

57 respuestas

57 respuestas

® Redes sociales
® Web
@ App

o
. @ Establecimientos fisicos

50,9%
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Anexo 3: Entrevista a profundidad

ENTREVISTA

Luis Manuel Garcia — 35 anos — Sub Gerente de Marca y Comunicaciones del equipo de
Interbank

Funciéon principal: Encargado del 100 % de la comunicacién de las campanas del banco.
Aliados estratégicos de todas las areas.

1. ¢Como surge la idea de la campaia “Interbank eres tu”?

Nosotros tenemos como objetivo en el banco, valga la redundancia, ser el banco digital numero
del pais para el 2025, nos hemos puesto eso como meta, eso quiere decir que debemos
empezar a hacer acciones ya. Es por eso que decidimos lanzar una comunicacion mucho mas
cercana a nuestro publico objetivo, porque finalmente los emojis son un recurso que si nos
damos cuenta ya utilizamos todos, comenzd con los jévenes y definitivamente la primera
adopcion fue a través de ellos, sin embargo, ahora cuando hablamos con nuestra mama, con
nuestro papa, nuestros tios, ellos también utilizan emojis, es un lenguaje muy simple de
decodificar; y lo otro es darle o trasladarle a nuestros clientes la informacion, para que ellos
sepan que todo lo pueden hacer a través de la app. Sinceramente, creeria que el 90 % de las
cosas que uno suele hacer en el banco las puede hacer en la app y hay un montén de cosas
que nosotros no habiamos comunicado y era importante que todos estos clientes lo sepan, por
€so0 es que decidimos buscar un recurso 0 un concepto que nos acompafe a dar este mensaje

acerca de las funcionalidades, por eso es que decidimos salir con “Interbank eres tU”

2. ;Cual es el propésito de la campana “Interbank eres tu”?

La pandemia ayud6 a que los clientes a la fuerza, porque asi fue lamentablemente, se
digitalicen y empiecen a hacer todas sus transacciones a través de la pagina web o de la app;
pero lo que buscabamos nosotros un poco es seguir empujando a los clientes, que se
acostumbren a hacer todo a través de la app, que ellos sean los que tengan el poder de hacer
lo que quieran hacer, porque muchas veces las personas sienten que dependen de si el banco
esta abierto tengo que ir tengo que gastar tiempo, y la verdad no es asi. Muchas de las cosas

que nosotros hacemos se pueden hacer a través de la app y el propdsito que nosotros
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lanzamos con esta campafia es uno, empoderar a nuestro cliente y finalmente decirle que esa
es la persona que toma las decisiones para poder cumplir sus suefios, para poder hacer lo que
necesite a través de nuestra app; y como objetivo final es seguir digitalizando a nuestros

clientes para que ellos sean independientes, para que ellos puedan hacer todo por si mismos.

3. ¢Cuadl es el insight de la campaia?

Las nuevas necesidades del publico, del nuevo consumidor que busca tener todo a la mano y
al momento, el plus que le damos es ver la forma de aterrizarlo, que era lo que queriamos decir
pero no teniamos el “como” y después de un montén de investigaciones de mercado, de focus,
de encuestas, llegamos a encontrar que los emojis era algo entendido por la gente y muy
utilizado, porque un emaji representa mucho, yo con un emoji te puedo decir algo que quizas
escrito tendria 5 o 6 palabras, y eso nos ha ayudado a nosotros también a generar cercania
con el target pero a la vez contarle las distintas funcionalidades que hemos lanzado o que

tenemos en el mercado.

4. ;Para qué publico esta dirigido?

Nosotros para esta parte hemos hecho un lanzamiento de una parte de funcionalidades con
este concepto, nos hemos dirigido a hombres y mujeres de 25 a 49 afos de nivel
socioecondmico A, B y C; definitivamente igual esto es una cascada, eso no significa que
alguien que tiene 18 no lo pueda entender o alguien que tenga 60 afios. Nosotros tratamos de
usar un lenguaje acorde a este target y seleccionar los medios idoneos para que ellos sean los

impactados.

5. ¢Cuadles son los indicadores que utilizan para medir el impacto de la campana?

Nosotros tenemos en este caso muchos KPI's porque nosotros hemos sacado cinco
funcionalidades y cada una de ellas tiene su KPI, el primero de cada una de ellas es el uso,
antes de que yo lance la campana, cuanta gente utilizaba las transferencia interbancarias
gratuitas, posteriormente cuantos la usan; pero finalmente el KPI principal que nosotros
buscamos desde el lado comunicacional es la recordacion de la campaia y la atribucion de la

misma, pero si vamos por el lado mas comercial es enfocarnos en cuantos clientes digitalizados

68



hemos tenido en este lapso de la campafia, hasta el momento habiamos planteado que del 68

% de cliente digitales pasar al 72 % y actualmente estamos en un 72,1 %.

Actualmente estamos realizando una investigacion con IPSOS que culmina en 8 dias y para la
quincena tendremos los resultados, hemos tenido un primer avance donde vemos resultados
favorables en cuanto a la digitalizacion, hemos superado los objetivos planteados, pero

queremos ver como cerramos el afio.

6. Observamos una campana inclusiva desde el punto de vista de las comunicaciones,

écuales consideras que son los aspectos mas importantes de la campana?

La disrupcién principalmente, hemos utilizado muchos aspectos del banco para comunicarla,
el logo por ejemplo, nosotros cambiandole 5 letras al logo la gente lo identific6 muy rapido, eso
quiere decir que ha habido muchos afios de trabajo para posicionar la marca, y como somos
disruptivos en la calle, uno, el world map, tuvimos gente disfrazada de emojis en la calle donde
la gente no tenia idea y eso generd mucha conversacion, llegamos hasta la prensa, salimos
en canales de television y todo eso fue como prensa gratis, porque generamos una acciéon que
se convirti6 en una conversacion, donde paginas de memes hicieron memes con nuestra
accion y después vestimos nuestras tienda, nuestras principales tiendas, 50 a nivel nacional,
se vistieron con el isotipo, los emojis, vestimos la torre y otros espacios de la torre; lo que
generd que la gente tuviera una expectativa de, ;Qué estd pasando con Interbank?,
trabajamos con un squad de influencers que nos ayudaron a sostener el mensaje que
queriamos decir, que estamos cambiando, que queremos hablarte de una forma mas cercana,
mas joven y eso creo que fue uno de los principales factores para que de momento la campafa

esté yendo bien.

7. Desde el punto de vista comunicacional, ; Qué resultados han obtenido?

Creo que el impacto, ha sido una campafa bastante impactante, porque yo tengo en el mundo
de la publicidad 14 afos y he trabajado en marcas que tienen muchisimo presupuesto y no

han sido tantas las veces en la que mis amigos, gente cerca o gente del rubro me habla

respecto a una campana.
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Creo que hemos utilizado un montén de recursos que antes no habiamos aprovechado y eso
ha hecho que la gente tenga mucha expectativa sobre que era lo que pasaba. Tener mucha
expectativa demanda también tener una buena comunicacién, porque lo que no deberia pasar
es que tu generes tanta expectativa y luego tengas un lanzamiento pobre, por suerte pudimos
acompanar esta gran expectativa con un buen entregable, que en realidad no ha sido solo uno,
hemos tenido un mensaje lanzador en donde te deciamos que teniamos una nueva forma de
comunicarnos pero después eso ha ido bajando a 12 tipos de comunicacién, hemos tenido 12

spots de las distintas funcionalidades.

Algo que se discutido bastante es que nosotros tenemos 5 emojis en el logotipo y en algun
momento discutimos por qué mantener esos 5 emojis si queremos variedad, pero por otro lado
lo que no queriamos era perder marca, sino que la gente identifique estos 5 emojis, sin
embargo en los cierres de algunos de los spots vamos a empezar a variar a la gente, que
puedas ver 5 personas distintas a las que viste en otro spot y eso también nos ayuda un poco

a ser mas plurales y sabes a quién le estamos hablando.

8. ¢Consideras que el impacto generado de la campaia es bueno o malo?

Nosotros monitoreamos nuestras redes sociales todas las semanas y nosotros lo vemos como
comentarios positivos, neutros y negativos; los comentarios negativos siempre existiran en una
empresa de servicio de esta magnitud, lamentablemente seguimos enfocados en mejorar la
atencion presencial y digital donde a veces es complejo y la gente se queja, por ejemplo se
cayo la app, llamé al call center y nadie responde, pero en si no hemos tenido muchos
comentarios negativos de la campana, ha habido un par de consultas o comentarios que no
han pasado a mayores, donde comentaban que no se sentian identificados, pero también es
normal, no todos se deben se tienen que sentir cercanos a la campafia, pero eso también nos

ayuda a tener un feedback para saber que podemos mejor desde el lado comunicacional.

9. Finalmente, ¢ hasta qué mes se han propuesto extender la campana?

Esta campana en si se llamaba funcionalidades, esta campafa terminé hace una semana, sin
embargo, vamos a salir con otras campanas enfocadas en otros productos que igual van a
estar vestidas del concepto de “Interbank eres tu”, tendra el concepto de los emojis, por lo

menos todo el 2022 seguiremos hablando de esa manera y estamos evaluando, todo
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dependera de los resultados que vayamos viendo en estas campanas para saber si es que en

el 2023 vale la pena mantenerlo.
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Anexo 4: Banca digital en América Latina

EN 2020, LOS BANCOS DE AMERICA LATINA QUE TOMARON COMO PRIORIDAD

ADAPTAR SUS PROCESOS A LA BANCA DIGITAL SE UBICARON ASi:

] 36% EN LA REGION ANDINA
G 33% o e conosen

| ) 25% e cevmmoamrica
- 4 7% EN EL CARIBE

flsa .

group 2d. Estudio Latinoamericano de Banca Dogitz!, realizado por Infocorp

Fuente: 2do Estudio Latinoamericano de Banca Digital, realizado por Infocorp

Anexo 5: Etapas del consumidor

Indicative Number of People

THE MYTH OF WEB 2.0 NON-PARTICIPATION

@ Gary Hayes, Personalizemedia.com 2007

THE CONSUMERS

Passively
i 2
Coment. N PARTICIPATION - DEGREE OF RESONANCE
c':;ﬁ:ﬂei'r:fg “*\:::v.::IHE SHARERS IN THE CO-CREATIVE COMMUNITY
Content -
and post
personalising it \ :
Forwardi
anod"'zhm]i’;% - THECRITICS
content
o, Publicall
1, rating
e content
6‘9;{%0 Publically - THE EDITORS
™ commenting
e on content
%,& Submitting
e, Content
P, oreati by ey THE CREATORS
TYPICAL ACTIVITY OF PARTICIPANTS e oonlt;nl
t
IN THE CO-CREATIVE COMMUNITY crf,?hz,sby Submitting
incl: mashups Original
Content

Low - Content Input into the Creative Eommunl‘ty - High

83UanyUl JO [3na7] PanaaIsd
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Anexo 6: Universo transmedia

Figura 1. El universo ransmedia de la campafa Tender Stories de Tous

«grigmmetra)e

s Trailker i
» bfaking o
L4 ||I'|] $ET INETHCNYG
Web « Tienda onkine
s Facchook o Mo impiresos
* nstagrasm Oiros L Tl
« Twitler *Papimas vt
exterras

“[Hros Panterest
Yoo Tube, Linogle +, Hlog

Fuente: Extraido de la web
Research Gate

Anexo 7: Digital Report 2022

JAN OVERVIEW OF SOCIAL MEDIA USE

HEADLMES FO T REPRESEMT LIMIGHUE INDIVIDUALS)

4.62 +1.7% +10.1% 2H 27M

BILLION +77 MILLION +424 MILLION +1.4% (+2M)

53.9%

we :
are. . ® Hootsuite
social -
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Anexo 8: Validaciéon de expertos

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

INSTRUCCIOMES:

Cologue en cada casilla la calificacion correspondiente al aspecto cualitativo gue le parece gue
cumple cada item, considerando en los criterios de evaluacion la escala del 1 al 4.

iTEM

ODHE-
REMICA

| e
DA

| RELE-
AN

OBSERVACIONES

DIMENSION 1: CONVERGENCIA

11

Después de visualizar la campania
“Interbank eres t0¥, JEn qué
medida el contenide de la
campafia te aportd conocimientao
de los servicios que ofrece la
marcar

iTEM

OOHE-
REMOA

CLAR]
DAl

RELE=
VAN

OBSERVACIONES

DIMENSION 2: PRINCIPIOS DE LA NARRATIVA TRANSME:

DA

21

iQué tan importante fus I3
exposicion (indirecta o directa)
gue tuviste de la campana
“Interbank eres tu” para tener una
interaccion con algam canal fisico
o digital de Interbank?

dCOMO ELENCUESTADD VA &
SABER A LO QUE 5E REFIEREM
COMN EXPOSICIONT

2.2

£Qug tan importante fue atender
{escuchar y observar) la campana
"Interbank eres 11" para descubrir
mas contenide relacicnado a la
campanar

ES TACITD QUE DE DEBE
PRESTAR ATEMCION PARA
EMTEMDER/COMPRENDER UM
MENAJE

2.3

iQué tan importante fus Ia
sensacion gue te origing la
campafia "Interbank eres 1" para
empezar a interactuar con el
contenide? [dar me gusta,
comentar ©  Compartir en
cualquier red social)

QUE RELACION EXISTE ENTRE L&
SESACION COM LA
INTERACCION

r4.

£Qué tan importante  fue
comprendsr el mensaje de la
campafa "Interbank eres 1" para
relacionarla con los emojis usados
en tus mensajes de texto?

25,

iQué tan importante  fue
relacionar la campana "Interbank
eres t0” con tu vida diaria?

2

ITEM

OOHE-
REMOA

RELE-
WAL

OBSERVACIONES

DIMEMSION 3: ETAPAS DE LA PERCEPCION DEL CONSUMIDOR
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31

£En gué medida visualizaste el
contenido de la campafia
"Interbank eres tu"?

32,

ZEn gué medida llama tu atencidn
Iz campana "Interbank eres t0"7?

3.3

ZEn gué  medida  influyd
emuocionalmente (alegria, tristeza,
enojo) el contenido de la campafia
"Interbank eres ta"?

34

ZEn qué medida comprendiste el
contenide de la  campafa
"Interbank eres t0"?

3.5,

£ZEn qué medida te identificaste
con el contenido de la campafia
"Interbank eres tu"?

TOTAL

Evaluado por:

MNombre de juez experto:

FEDERICO ENRIQUE SABANA VEGA

Profesion COMUNICADOR SOCIAL
Grado académico MAESTRO
Institucion donde labora | UPAD
Cargo DOCENTE
Fecha de validacion 2010 2022
Firma 1

|I 1

| e
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FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

INSTRUCCIONES:

Cologue en cada casilla la calificacion correspondiente al aspecto cualitativo gue le parece gue
cumple cada item, considerando en los criterios de evaluacion la escala del 1 al 4.

iTEM e | o | o | OBSERVACIONES

DIMENSION 1: CONVERGENCIA

Despues de visualizar la campana
“Interbank eres t0”, éEn qué
medida el contenido de la
1. campana te aportd conocimiento 4 4 4
de los servicios gue ofrece la

marca?

iTEM COME. | CLARI | ReLE OBSERVACIONES

RENCIA DA WARCIA

DIMENSION 2: PRINCIPIOS DE LA NARRATIVA TRANSMEDIA

21 | iQué tan importante fue la
exposicion (indirecta o directa)
que tuviste de la campafa
“Interbank eres tu" para tener
una interaccion con algun canal
fisico o digital de Interbank?

2.2. | é0ué tan importante fue atender
(escuchar y observar) la campana
“Interbank eres tu" para 4 & 4
descubrir mas contenido
relacionado a la campana?

éQué tan importante fue la
sensacion gue te origing la
campana "Interbank eres tu" para
23. | empezar a interactuar con el 4 & 4
contenido? (dar me gusta,
comentar o compartic  en
cualguier red social)

iQué tan importante  fue
comprender el mensaje de la
2.4. | campana "Interbank eres td"” para 4 & 4
relacionarlo con los emaojis
usados en tus mensajes de texto?

éQué tan  importante  fue

25. | relacionar la campaifa "Interbank 4 4 4
eres tu" con tu vida diaria?
iTEM COHE. | CLARL | RELE OBSERVACIONES

RENCIA DA WANCIA

DIMENSION 3: ETAPAS DE LA PERCEPCION DEL CONSUMIDOR

3.1, | ¢En qué medida visualizaste el 4 4 4
contenido de la campana




"Interbank eres tu"?

¢En  qué medida llamd tu
3.2. | atencion la campafia "Interbank 4 4 4
eres tu"?
¢En qué  medida influyo
emocionalmente (alegria,
33 4 4 4

tristeza, enojo) el contenido de la
campafia "Interbank eres ta"?

¢En qué medida comprendiste el
3.4 [ contenido de la campafia 4 4 4

"Interbank eres tu"?

¢En queé medida te identificaste
3.5. | con el contenido de la campaiia 4 4 4
"Interbank eres ti"?

TOTAL 44 | 44 | a4

Evaluado por:

Nombre de juez experto:

Dra. Margot Isabel Herbias Figueroa

Profesion

Lic. en Administracion

Grado académico Dra. en . Educacion y maestria en Gestion de comunicacion
empresarial

Institucion donde labora | UPAD

Cargo Docente

Fecha de validacion 22 de Octubre del 2022

Firma Ai'rm}ﬂt Woehia, ~
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FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

INSTRUCCIONES:

Cologue en cada casilla 1a calificacién correspondiente al aspecto cualitativo que le parece que
cumple cada item, considerando en los criterios de evaluacion la escala del 1 al 4.

ITEM e | | e | OBSERVACIONES

DIMENSION 1: CONVERGENCIA

Después de visualizar la campana
“Interbank eres td", ¢En qué
medida el contenido de la
1.1 campana te aportd conocimiento 4 4 4
de los servicios que ofrece la

marca?

iTEM COWE. | CLARI | RELE OBSERVACIONES

RENCIA DA WARCIA

DIMENSION 2: PRINCIPIOS DE LA NARRATIVA TRANSMEDIA

21. | jOué tan importante fue la
exposicion (indirecta o directa)
que tuviste de la campafa
“Interbank eres tu" para tener
una interaccion con algan canal
fisico o digital de Interbank?

2.2. | éQué tan importante fue atender
{escuchar y observar) la campana
“Interbank eres  td" para 4 4 4
descubrir Mmas contenido
relacionado a la campana?

éQué tan importante fue Ila
sensacion que te origing la
campana "Interbank eres tu"” para
2.3. | empezar a interactuar con el 4 & 4
contenido? (dar me gusta,
comentar o compartir  en
cualguier red social)

é0ué tan  importante fue
comprender el mensaje de la
24. | campana "Interbank eres ta" para 4 & 4
relacionarlo con los  emojis
usados en tus mensajes de texto?

éQué tan  importante  fue

25 | relacionar la campafa "Interbank 4 & 4
eres ti" con tu vida diaria?
COHE- CLARI RELE-
iTEM Coue | cum e OBSERVACIONES

DIMENSION 3: ETAPAS DE LA PERCEPCION DEL CONSUMIDOR

3.1, | ¢En qué medida visualizaste el 4 4 4
contenido de la campana




{En gué medida visualizaste el
3.1. | contenido de la campafia 4 4 4
"Interbank eres tu"?

¢En qué medida llamd tu atencién
32 - 4 | 4| a4
la campafia "Interbank eres t4"?

éEn que  medida influyo
emocionalmente (alegria, tristeza,
33. , _ - 4 4 4
enojo) el contenido de la campafia

"Interbank eres tu"?

{En qué medida comprendiste el
3.4. | contenido de la campafa 4 4 4
"Interbank eres t4"?

¢En qué medida te identificaste
3.5. | con el contenido de la campaia 4 4 4
"Interbank eres tu"?

TOTAL 44 44 44

Evaluado por:

Nombre de juez experto:

Mirko Vladimir Campaiia Boyer

Profesion
Grado académico
Institucion donde labora

Ciencias de la Comunicacion

Licenciado/Maestro en Ciencias Sociales

UPAO

Cargo
Fecha de validacion

Firma

Docente
22/10/222 g
Sy
-/ W ﬁzﬂ-:jﬂu a2
e — I,'

79



Anexo 9: Encuesta

LA NARRATIVA TRANSMEDIA DE LA
MARCA INTERBANK EN LA
PERCEPCION DE JOVENES USUARIOS
DEL DISTRITO DE TRUJILLO, 2022

La presente encuesta es realizada con

fines académicos para la investigacion de una tesis propuesta por los alumnos
de la carrera de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Privada Antenor
Orrego. Esperamos puedas apoyarnos respondiendo las siguientes preguntas y
agradecemos el tiempo brindado para responderlas.

INSTRUCCIONES: A continuacion, las preguntas estan

orientadas a la campafia “Interbank eres 10", por lo que debes tener

conocimiento de lo expuesto anteriormente, ya seas cliente o no del banco. Si perteneces
al distrito de Trujillo puedes continuar con la encuesta. Seleccione la respuesta mas
indicada para ti de cada pregunta.

@ alemirandacastillo18@gmail.com (no compartidos) >
Cambiar de cuenta

*Obligatorio

Género

|:| Femenino

|:| Masculino

Edad *

Tu respuesta

;Actualmente eres cliente del banco Interbank? *

0 si
DNO

Siguiente Borrar formulario

Nunca envies contrasefias a través de Formularios de Google

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google. Notificar uso inadecuado - Términos del Servicio -
Politica de Privacidad

Google Formularios



PARTE I|: VALORACION DE LA CAMPANA "INTERBANK ERES TU"

1.1. ;Qué tan importante fue visualizar la campaiia “Interbank eres tu" para
tener una interaccion con algun canal fisico o digital de Interbank?

|:| Muy importante
(] importante
[] Poco importante

[] Nadaimportante

1.2. ;Qué tan imporiante fue visualizar la campaiia "Interbank eres t0" para
descubrir mas contenido relacionado a la campaiia?

|:| Muy importante
|:| Importante
|:| Poco importante

|:| MNada importante

1.3. ;Qué tan imporiante fue visualizar la campaiia "Interbank eres t0" para

empezar a interactuar con el contenido? (dar me gusta, comentar o compartir en

cualquier red social)

|:| Muy importante
|:| Importante
|:| Poco importante

|:| MNada importante
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1.4. ;Qué tan importante fue visualizar la publicidad fisica de la campafia
“Interbank eres tu" para interactuar con el contenido en redes sociales?

|:| Muy importante
|:| Importante
|:| Poco importante

|:| MNada importante

1.5. ;Qué tan importante fue visualizar la campafia "Interbank eres t0" para
relacionarlo con los emojis usados en tus mensajes de texto?

|:| Muy importante
|:| Importante
|:| Poco importante

|:| Mada importante

1.6. ;Qué tan importante fue visualizar la campaiia "Interbank eres tu” para
relacionarla con situaciones cotidianas?

|:| Muy importante
|:| Importante
|:| Poco importante

|:| Mada importante

Atras Siguiente Borrar formulario
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PARTE IIl: PERCEPCION DEL CONSUMIDOR

Instrucciones. — Responda las siguientes preguntas seguln crea pertinente, teniendo en
cuenta que:

1. En gran medida

2. Enregular medida

3. En poca medida

4. En ninguna medida

2.1. ;En qué medida visualizaste los elementos de la campaiia "Interbank eres
ta"?

1 2 3 4

En gran medida O O O O En ninguna medida

2.2. ;En qué medida llamo tu atencién la campafia "Interbank eres ta"? *

1 2 3 4

En gran medida O O O O En ninguna medida

*
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2.3. ;En qué medida influyé emocionalmente (alegria, tristeza, enojo) el
contenido de la campaiia "Interbank eres tu"?

1 2 3 4

En gran medida O O O O En ninguna medida

2.4. ;En qué medida comprendiste el contenido de la campaiia “Interbank eres
tu"?

1 2 3 4

En gran medida O O O O En ninguna medida

2.5. ;En qué medida te identificaste con el contenido de la campafa “Interbank
eres tu"?

1 2 3 4

En gran medida O O O O En ninguna medida

2.6. ;En qué medida adquiriste un producto o servicio de la marca, luego de ver
el contenido de la campafa "Interbank eres tu"?

1 2 3 4

En gran medida O O O O En ninguna medida
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Anexo 10: Tablas de complemento para la investigacion

Tabla 13

Nivel de percepcion de la exposicion de la campafia Interbank eres tu

Visualizaciéon de los elementos de la campana f %
En gran medida 185 48.2%
En regular medida 151 39.3%
En poca medida 37 9.6%
En ninguna medida 11 2.9%
Total 384 100.0%

Nota. Datos obtenidos por los investigadores (2022)

En la tabla 13 se obtiene que el 48.2% de los jovenes usuarios estuvieron expuestos en gran
medida a la campana “Interbank eres ti”. De la misma manera, se encontré que el 39,3%

respondié en regular medida; el 9.6% en poca medida y el 2.9% en ninguna medida.

Tabla 14

Nivel de percepcion de la atencion la campafa Interbank eres tu

Atencion de la campaiia f %
En gran medida 171 44 .5%
En regular medida 148 38.5%
En poca medida 53 13.8%
En ninguna medida 12 3.1%
Total 384 100.0%

Nota. Datos obtenidos por los investigadores (2022)

En la tabla 14 se obtiene que el 44.5% de los jovenes usuarios les generd atenciéon en gran
medida a la campana “Interbank eres tu”. De la misma manera, se encontr6é que el 38.5%

respondi6 en regular medida; el 13.8% en poca medida y el 3.2% en ninguna medida.
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Tabla 15

Nivel de percepcion de la sensacion de la campanria Interbank eres tu

Influencia emocional de la campana f %
En gran medida 122 31.8%
En regular medida 162 42.2%
En poca medida 70 18.2%
En ninguna medida 30 7.8%
Total 384 100.0%

Nota. Datos obtenidos por los investigadores (2022)

En la tabla 15 se obtiene que el 42.2% de los jévenes usuarios influyd emocionalmente en

regular medida a la campafa “Interbank eres tU”. De la misma manera, se encontré que el

31.8% respondié en gran medida; el 18.2% en poca medida y el 7.8% en ninguna medida.

Tabla 16

Nivel de percepcion de codificacion de la campafria Interbank eres tu

Comprensioén de la campana f %
En gran medida 179 46.6%
En regular medida 145 37.8%
En poca medida 47 12.2%
En ninguna medida 13 3.4%
Total 384 100.0%

Nota. Datos obtenidos por los investigadores (2022)

En la tabla 16 se obtiene que el 46.6% de los jovenes usuarios que comprendié en gran

medida a la campana “Interbank eres ti”. De la misma manera, se encontré que el 37.8%

respondié en regular medida; el 12.2% en poca medida y el 3.4% en ninguna medida.
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Tabla 17

Nivel de percepcion de la integracion de la campafia Interbank eres tu

Adquisicion producto

L . f %
o servicio de la marca
En gran medida 245 31.9%
En regular medida 299 38.9%
En poca medida 115 15.0%
En ninguna medida 109 14.2%
Total 768 100.0%

Nota. Datos obtenidos por los investigadores (2022)

En la tabla 17 se muestra que el 31.9% de los jévenes usuarios estuvieron expuestos en gran
medida a la campana “Interbank eres ti”. De la misma manera, se encontré que el 38.9%

respondié en regular medida; el 15% en poca medida y el 14.2% en ninguna medida.
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Anexo 11: R.D. que aprueba el proyecto de investigacion

I [ PAO FACULTAD DE CIENCIAS
DE LA COMUNICALCION
B PR, A T D )

Trujillo, octubre 13 de 2022

RESOLUCION DE FACULTAD N2 0226-2022-FAC. CC. de la C.-UPAD

WISTO: el informe del jurado evaluador del Proyecto de Tesis, asi como el expediente organizado por los
bachilleres: SHEYLLA ALEXANDRA MIRAMNDA CASTILLO y DIEGD ALEXANDER SALINAS VILLACORTA, para obtener
el Titulo Profesional de Licenciados en Ciencias de la Comunicacion, v;

CONSIDERANDO:

Que, los bachilleres SHEYLLA ALEXANDRA MIRANDA CASTILLD y DIEGOD ALEXANDER SALINAS VILLACORTA
presentaron el proyecto de tesis titulado: “LA MARRATIVA TRAMSMEDLA DE LA MARCA INTERBANK EN LA
PERCEPCION DE JOVEMES USUARIOS DEL DISTRITD DE TRUI LLD, 2022", solicitando su ins:rip-ci&n.

Que, el referide Proyecto ha sido objeto de evaluacion, la misma gue forma parte del expedients.

Que, de la evaluacion efectuada se desprende que el referido proyecto redne las condiciones y caracteristicas
académicas de un proyecto de tesis de la especialidad.

Que, en concordancia con el Articulo 128° del Estatuto Institucional, adecuado a la Nueva Ley Universitaria 30220
y, habiendo cumplido con los procedimientos académicos y administrativos correspondientes, los autores deben
ser declarados expeditos para la elaboracion de la Tesis, de acuerdo con el Proyecto que amerita su inscripcin.

Por las consideraciones expuestas y en uso de las atribuciones concedidas a este Decanato, con cargo a dar
cuenta al Consejo de Facultad;

SE RESUELVE:

Primero: DECLARAR expeditos a los bachilleres: SHEYLLA ALENANDRA MIRAMDA CASTILLO y DIEGD
ALEXAMDER SALIMAS VILLACDRTA, para el desarrollo de la tesis titulada: "LA MARRATIVA
TRANSMEDIA DE LA MARCA INTERBAMK EN LA PERCEPCION DE JOVENES USUARIOS DEL
DISTRITO DE TRUJLLD, 20227,

Segundo: AUTORIZAR la inscripcidn del Proyecto en mencion, en el Registro de Proyectos de Tesis de la
Facultad con el N® 006-2022, quedando establecido que para su desarrollo disponen de un [01)
anio, siendo la fecha de vencimiento el 12 de octubre de 2023.

Tercers: El Decanato de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion cuidard que el desarrollo dal
Proyecta de Tesis se realice de acuerdo con lo estipulzde en el Reglamento de Grados y Titulos
de nuestra Universidad.

REGISTRESE, COMUNIQUESE ¥ ARCHIVESE,

Ce. Direccidn del Programa & Estudis, Coordinacin PADT OO0M, asesor, intereiados, aichia

P A Buar 3145 - Lids. Mossdimata - Tl
Talefone: [+51] [04] BOUASY - anieas 2306
TS s S B g s b

Trefilka - Peril



Anexo 12: Constancia del asesor

INFORME DE LEVANTAMIENTO DE OBSERVACIONES - PADT

A : Decano de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion

Del Asesor(a) : Ms. Carlos Roberth Quiroz Castrejon

Asunto : Levantamiento de observaciones de Proyecto de Investigacion -
PADT

Fecha : Trujillo, 7 de diciembre del 2021

De conformidad con el Reglamento de Investigacion de la Universidad Privada “Antenor
Orrego”, cumple con informar que el proyecto de Tesis: “LA NARRATIVA
TRANSMEDIA DE LA MARCA INTERBANK EN LA PERCEPCION DE JOVENES
USUARIOS DEL DISTRITO DE TRUJILLO, 2022" de los Bachilleres, Miranda Castillo
Sheylla Alexandra y Salinas Villacorta Diego Alexander quienes han levantado las
observaciones, conforme al dictamen del Comité de Tesis.

Por lo expuesto, agradeceré tomar en consideracion el presente trabajo, para el tramite
que comesponda.

Atentamente,

) Ml

N I-II. | Trujillo, 7 de diciembre del 2022
AP L
I'.I J \Lji b.”li |
Ms. Carlos Roberth Qiroz Castrején
" 1D 32100
Asesor
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