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INTRODUCCION

En la actualidad, la publicidad ha evolucionado de manera radical debido a la
propagacion del virus Covid-19 alrededor del mundo, por este motivo las empresas
han ingeniado y puesto mayor énfasis en las campafias publicitarias como también en
la comunicacion con el publico, es asi que sus objetivos y estrategias han sido
direccionadas hacia las plataformas digitales de la marca de ese modo lograr lo
planteado. Por ello, se ha dado mas importancia a la interaccion con los usuarios
mediante redes sociales, haciendo llegar la publicidad mediante un vinculo mas

cercano con el que se pueda fidelizar ademas de atraer nuevos clientes.

Es de gran impacto observar como grandes marcas de agrupaciones musicales como
Agua Marina, que utilizaban medios tradicionales para comunicar sus presentaciones
han tenido que impulsar y enfocarse en sus redes sociales, asi mismo mantener la
comunicacion con sus seguidores, no solo en modo de respuesta 0 promocionando
una presentacion virtual sino también haciendo llegar mensajes que concienticen a la

poblacién sobre la situacion que esta atravesando el pais.
La investigacion del trabajo fue estructurada en:

Capitulo I: El Planteamiento del problema, donde se presenta la dificultad de la
agrupacion musical en el pais con el poco desarrollo de comunicacion y contenido en

las plataformas digitales, dando inicio a la investigacion.

Capitulo 1l: Marco Teorico, representa lo esencial que manifiesta la investigacion

puesto que nos direccionard y permitird reunir informacion documentada y relevante



para establecer el contenido que analizaremos y seguiremos desarrollando a lo largo

de los capitulos.

Capitulo Ill: Resultados, se interpreta la cantidad de fuentes utilizadas en base al
engagement y sus dimensiones como interaccion de marca, imagen marca Yy

fidelizacion, que son la base para la sustentacion de la investigacion.

Finalmente, se manifiestan las conclusiones provenientes de la investigacion, que
permiti6 mostrar los errores que denotan el bajo nivel de engagement como también
los aspectos a tomar en cuenta para fortalecer el vinculo con el publico de la
agrupacion musical de cumbia Agua Marina en la etapa de Estado de Emergencia,

afo 2020.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.Descripcion de larealidad problematica

En el transcurso de los meses del afio 2020, diversas marcas han tenido que adaptarse
a los cambios que han surgido por la propagacion de la Covid-19. Es asi que empezo
la era del uso de las redes sociales para comunicar sobre productos o servicios
ademas de mantener la relacion con el pablico, de ese modo el mercado musical, uno
de los afectados por el Estado de Emergencia en el pais, en su mayoria han tenido
gue adecuar su comunicacion, ya no en medios tradicionales como television o afiches,
sino mediante el uso de recursos digitales como redes sociales. La agrupacion de
cumbia Agua Marina a pesar de estar posicionada por afios, en sus plataformas
digitales como Facebook e Instagram no logra interactuar completamente con el
namero de seguidores que posee, ademas de ello las piezas que tienen mas alta
respuesta del publico son los videos en la que se muestran tocando sus canciones
mas sintonizadas. Por otro lado, no hay respuesta a los comentarios de sus
seguidores, debilitando la relacion con su publico, conllevando a que sus competencias
aprovechen la situacion y atraigan a su publico, ofreciéndoles otra experiencia ademas

de presentaciones virtuales.

Si no se sigue comunicando de manera periddica o relacionando mas con su publico
en tiempos doénde el consumidor permanece atento a las redes sociales y lo que hacen
sus marcas favoritas, perdera importancia ademas de no resaltar en situaciones que a

futuro puedan volver a suceder. Es por ello que se debe administrar adecuadamente



el contenido de sus plataformas, planificar y distribuir correctamente las tareas al

equipo de Social Media, entre las labores principales como el manejo de la
comunicacion con su publico, de esa manera generar interaccion ademas de estar
pendiente a lo que se dice del contenido que se comparte en las plataformas, por otro
lado planificar contenido especifico para las principales redes sociales de la
agrupacion como Facebook e Instagram de esa manera entregar contenido de valor y
conectar eventualmente con sus seguidores, por consiguiente la agrupacion se

diferenciara y destacara ante la competencia.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general

¢,Cual es el efecto del ENGAGEMENT de la agrupacién musical de cumbia

Agua Marina en la etapa de estado de emergencia, afio 2020?

1.2.2 Problemas especificos

¢ Cudl es el efecto de la INTERACCION DE MARCA de la agrupacion musical
de cumbia Agua Marina en la etapa de estado de emergencia, afio 2020?

¢ Cuél es el efecto de la IMAGEN DE MARCA de la agrupacion musical de
cumbia Agua Marina en la etapa de estado de emergencia, afio 2020?

¢ Cudl es el efecto de la FIDELIZACION de la agrupacion musical de cumbia

Agua Marina en la etapa de estado de emergencia, afio 20207?



1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo General

Determinar cudl es el efecto del ENGAGEMENT de la agrupacion musical de

cumbia Agua Marina en la etapa de estado de emergencia, afio 2020.

1.3.2 Objetivos especificos

Determinar cuél es el efecto de la INTERACCION DE MARCA de la agrupacion
musical de cumbia Agua Marina en la etapa de estado de emergencia, afio
2020. Precisar cual es el efecto de la IMAGEN DE MARCA de la agrupacion
musical de cumbia Agua Marina en la etapa de estado de emergencia, afio
2020. Determinar cual es el efecto de la FIDELIZACION de la agrupacion
musical de cumbia Agua Marina en la etapa de estado de emergencia, afo
2020.
1.4 Justificacion de la investigacion

La investigacion se justifica en la medida que permite conocer el engagement
de una marca como la agrupacion de cumbia Agua Marina, en un periodo de
estado de emergencia.
Por otro lado, visualizara las caracteristicas positivas y negativas que presenta
la agrupacion para establecer su comunicacién en redes sociales, de ese modo
observar de qué manera se da el engagement en un contexto de virtualidad.

1.4.1 Importancia de la investigacion

Desde el enfoque social
Esta investigacion permite demostrar como la agrupacion musical de cumbia
Agua Marina utiliza su influencia para concientizar y comunicar al publico,
mediante sus plataformas digitales consejos y medidas prevencién ante la
propagacion del virus Covid-19.

Desde el enfoque econdmico

En lo econdémico, muchas agrupaciones de cumbia antes del Estado de

Emergencia, no mostraban consecuentemente contenido en sus plataformas
7



digitales ademés que recurrian al uso de publicidad tradicional para dar a
conocer sus presentaciones, luego de lo sucedido la Agrupacion Agua Marina
decidi6 establecer un vinculo mas cercano con su publico mediante sus redes
sociales asi mismo presentar conciertos virtuales y lanzamiento de nuevas

canciones.

Esto no solo dio oportunidad a que otras agrupaciones del rubro musical
siguieran la misma linea de actividades virtuales sino también a marcas
posicionadas y emprendimientos de productos y servicios que existen en el
mercado adaptaron la idea de ofrecer otro tipo de experiencias en situaciones
de distanciamiento social, generando ingresos a muchas personas que por

meses tuvieron que dejar de laborar.

1.4.2 Viabilidad de la investigacién

Disponibilidad de recursos materiales: En el desarrollo de esta
investigacion encontramos diferentes articulos, libros y tesis que permitieron

avalar el tema.

Tiempo disponible: Para la ejecucidn de esta investigacion, se cuenta con el
tiempo propuesto por la oficina de grados y titulos de la Facultad de Ciencias

de la Comunicacioén de la Universidad de San Martin de Porres.

1.5 Limitaciones del estudio

El trabajo de investigacion tuvo como limitacion el contexto actual de la
propagacion de la Covid-19, que por mucho tiempo mantuvo bajo cuarentena a
la poblacion ademas del distanciamiento social para evitar contagios masivos.

Sin embargo, gracias a la virtualidad y el uso de recursos tecnoldgicos permitio

8



el desarrollo de la misma, encontrando herramientas en internet que
contribuyeron a la recoleccién de informacion para la ejecuciéon y consolidacion

del trabajo de investigacion.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

Antecedentes nacionales

Contreras (2019) en su Trabajo de Investigacién para optar el grado de Bachiller
“El engagement de la marca Rimac Seguros en la campafa “Todo va estar Bien”,
2012” publicada en la Universidad San Martin de Porres, Lima. Tuvo como objetivo de
la investigacién; dar conocer el nivel engagement del spot “Todo va estar bien”. La
autora realizé una investigacion de tipo descriptiva simple - aplicada con disefio no
experimental de corte transversal y enfoque cuantitativo, determinando que la
implementacion de un recurso audiovisual segun al tipo de publico al que se enfoca la
campana, en este caso la “Todo va estar bien”, resulta positivo puesto que resalta el
servicio y beneficios de una manera diferente a la competencia, logrando un nivel de
identificacion con su target, reflejandose en la investigacion con la evidencia de
conexion efectiva y percepcion con un 56% y satisfaccién con un 64%, considerandola
de este modo como una campafia con un buen nivel de interaccion y aprobacién del
mensaje. De ese modo se enfatiza que la utilizacion de un material audiovisual
didactico ayuda en mas de un 50% en establecer una conexion y recordacién de
marca, de manera que la animacion y el mensaje se representé de manera clara y facil
para el publico al cual se orienta la marca como también la musicalizacién y
caracteristicas de los personajes que interpretaban el spot, impactaron positivamente

ademas de relacionar claramente el mensaje de “Todo va a estar bien”. Esta
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investigacion aporto informacion sobre los elementos a tomar al momento de presentar
un spot publicitario que obtuvo como resultado un buen nivel de interaccion, recursos
como la animacioén y musicalizacion complementaron que el mensaje llegue al publico
de manera clara y concisa ya que ellos se sienten identificados con la historia que se

muestra a través del personaje de la animacion.

Mendoza y Gutiérrez. (2017) en su tesis de Licencitura “Relacién del Engagement
en el Desempefio Laboral del personal del Hospital Santa Rosa de Puerto
Maldonado” Universidad Nacional Amazoénica de Madre de Dios, Peru. Los autores
realizaron una investigacion de tipo descriptiva correlacional de corte transversal y
enfoque cuantitativo, determinando que diversos grupos del personal de trabajo
presentaba diferentes estados de animo, segun el area en el que trabajan, ademas de
ello notd que existia una carga laboral en algunos de ellos, lo cual era reflejado en el
desempeiio del colaborador. A pesar de ello se obtuvo como resultado que el
desempeiio laboral se sujeta al engagement en un 90%, a pesar de que el vigor y la
dedicacién se relacionan en un alto nivel en los colaboradores, la absorcién del trabajo
también afecta el desempefio de los mismos, ya sea porque la mayoria de los
trabajadores laboraban en otras instituciones o la atencion en pacientes delicados que
sufrian de crisis constantes afectaba emocionalmente al personal, del mismo modo los
comentarios de del publico por la falta de recursos en el hospital. Esta investigacion
aporto informacion sobre los aspectos a tomar en cuenta del nivel de compromiso y
estado animico de los colaboradores de una empresa, sobre el cual se vera reflejada

en la calidad del trabajo y al mismo tiempo sera percibido por el entorno como son los
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pacientes y el mismo grupo de empleados, afectando el clima laboral y la atencion

general.

Antecedentes Internacionales

Chamorro (2017) en su tesis de Maestria “El rol del engagement e interactividad
para la fidelizacion en redes sociales. Estudio de caso: fan page de Enchufe.tv”
publicada en la Universidad Andina Simoén Bolivar, Ecuador. Tuvo como objetivo de la
investigacion; examinar el tipo de contenido que la marca Enchufe.tv postea en sus
redes sociales de esa manera comprender si las publicaciones que realizan generan
engagement y fidelizacion con su publico. La autora realizé una investigacion de tipo
experimental con enfoque cuantitativo y cualitativo, determinando que el contenido
publicado en el 2015 de la cuenta de la serie web, en su totalidad no generaban
engagement por la falta de planificacion de una estrategia comunicacional que oriente
asertivamente el mensaje en cada post, en vista de que usualmente los usuarios
interactuaban entre ellos y no recibian alguna respuesta de la serie web. Por otro lado,
el lenguaje que incluyen y presentan en cada pieza audiovisual identifica a los usuarios
con el contenido de Enchufe tv. por ser de tipo coloquial generando interaccién entre
los seguidores, cabe sefalar que los fans expresan que prefieren el contenido que se
ofrece en Youtube y no en Facebook por el mismo hecho que no logran captar el
mensaje que plasman en imagenes o videos. Esta investigacion aporté informacion
sobre caracteristicas que exigen los usuarios para determinar como interactivo,
relevante e importante el contenido que presentan las marcas a su publico ademas

gue cada red social presenta cualidades diferentes.

12



Marti (2019) en su tesis de Maestria “Un modelo de predictores de engagement
para equipos virtuales globales” publicada en la Universidad del Pais Vasco,
Espafia. Tuvo como objetivo de investigacion conocer los factores representativos del
entorno de trabajo de GVTs y las cualidades de colaboradores que permitird reconocer
el nivel de engagement. El autor realiz6 una investigacion descriptiva con disefio no
experimental de corte transversal y enfoque cuantitativo, determinando el
reconocimiento de aspecto que promueve el nivel de engagement en los equipos
virtuales globales o global virtual teams (GTVs), integrantes de compafias que realizan
trabajo remoto alrededor del mundo utilizando como medio de comunicacién recursos
tecnoldgicos, hallando que muchos de ellos no se sentian comprometidos con el
trabajo que realizaban para la empresa pero la situacién era diferente en sus propias
organizaciones, donde el esfuerzo y compromiso era mayor a lo que se entregaba en
la empresa. De ese modo se obtuvo que lo primero a tomar en cuenta son las
caracteristicas personales en la seleccion de los miembros del equipo como
persistencia, independencia y motivacion para el aprendizaje, contribuyendo a que el
trabajo en equipo funcione correctamente por otro lado la direccion general debe
inculcar la cultura organizacional en los trabajadores, evitando que se generen un bajo
nivel de eficacia y tomar en cuenta aspectos que se puedan potenciar adecuadamente.
Esta investigacion aportd informacion sobre los aspectos a tomar en cuenta para
elevar el nivel de engagement, es decir el compromiso y relacion que deben tener con
su centro de labores para colaboradores que realizan trabajo remoto alrededor del
mundo, sobre el cual se contrasta al contexto del afio 2020 ya que no solo se busca la

mejora o0 permanencia de la relacion con el publico de una marca sino también hacia

13



colaboradores que son parte del equipo de trabajo debido a que son indispensables e

importantes para que una empresa pueda sobresalir ante cualquier situacion.

2.2 Bases tedricas
2.2.1 Engagement

Es el nivel de compromiso y grado emocional que posee el publico con una marca,
generando fidelizacion mediante la relacion continua de comunicacion entre ambos

para establecer interaccion y vinculos emocionales que perduren progresivamente.
Salanova, Breso y Schaufeli (2005) sefalan que

en el engagement influyen dos elementos, primero el nivel de energia de
un individuo, que lo motiva a dedicar tiempo y esfuerzo a una actividad
especifica; segundo, la dedicacion, que se manifiesta como una alta
implicacion en aquello que se esta haciendo y el deseo de mantenerse

conectado. (p. 215)

El resultado se ve reflejado en el nivel de implicancia del publico con la marca, ya sea
por que recibe una respuesta o recomendacién positiva por parte de la misma, lo cual
motiva a seguir manteniendo la relacion por razones que refuerzan el vinculo a lo largo
del tiempo, como también, percibir el esmero de la empresa por proyectar un producto
de calidad a los consumidores, ya que ahora no suelen obtener productos o servicios
debido a su precio sino por recomendacion o porque en verdad funcion6é a las
necesidades y exigencias del cliente entre otras caracteristicas como la experiencia
gue también puede ofrecer la marca contribuyendo al compromiso del publico con la

marca.
14



Ademas, Vasquez (2019) indica que “El engagement brinda la capacidad a las marcas
de entablar un vinculo con sus clientes, quienes esperan ser sorprendidos y de manera

constante por la misma.” (p.15)

Como menciona el autor para lograr un engagement positivo se necesita trabajar con
cuidado del tipo de contenido o experiencia que se le ofrece al publico, la comunicacion
o el mensaje que se le brindard mediante los recursos que se utilizaran para llegar a
ellos, deben ser mostrados correctamente y asi generar impacto que traiga consigo
una impresion positiva que permita a los consumidores acercarse mas a la marca para

construir un lazo duradero entre marca y consumidor.

Por otro lado, Asnaran (2019) menciona que

El engagement del cliente se centra en la experiencia interactiva, es
decir, los clientes se sienten satisfechos de los servicios que ofrecen. si
realmente son buenos, es lo que necesitamos para mantener la atencion

del usuario como también tener mucha empatia con ellos. (p.12)

Expresa que para poder conseguir engagement, las marcas tienen que ofrecer algo
Unico y de valor a sus clientes, en otras palabras, ahora las empresas necesitan
involucrase mas con el consumidor, ponerse en el mismo lugar de ellos, asi
comprender e identificar si se esta ofreciendo algo relevante, que causara impacto y
sera modelo de recomendacion a potenciales clientes para ser recordada como una
experiencia gue ha conmovido e influenciado en su decisién de compra y apreciacion

hacia la marca.
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Calder y Mathouse (2008) indican que “In contrast, engagement is about how the
magazine or other media product is experienced motivationally in items of making

something happen (or not happen) in the consumer’s life.” (p.5)

El engagement es denotada como una experiencia motivadora que influye en la vida

del consumidor, que segun su apreciacion puede ser relevante o no para su vida.
Diversas empresas deberian apoyarse en sus plataformas digitales ya que
actualmente el uso va incrementando de manera considerable permitiendo comunicar
de manera clara y concisa sobre lo que ofrece y representa la marca, de esa manera
se planteard una comunicacién efectiva, con un alto nivel de respuestas por los
seguidores que ahora buscan contenido informativo sobre lo que sucede alrededor del
mundo y como las empresas ayudan a mejorar la sociedad.

a. Interaccion de marca

Es algo elemental para el crecimiento de la marca, sin ella no se puede evaluar si
realmente se esté llegando a los clientes o si se esta creando un vinculo, es asi que
las marcas deben ser activas con su publico creando una comunidad que ayude al

crecimiento de la imagen de la marca

Bonillo y Herrada (2018) sostienen que “La interaccion de marca se centra en la
estrategia de imagen corporativa en su interaccion con el consumidor, logotipo, slogan,

y descripcion del producto simbdlico” (p. 21)

Al lograr interactuar con el publico y este ha recepcionado positivamente el mensaje
hace que se identifiquen con ella y deseen transmitirlo por los canales que establece

la marca de ese modo demuestra que la misma sea autentica ante la mirada del
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publico. Con el uso de las plataformas digitales, permitira que los usuarios trasmitan
confianza y credibilidad gracias a la interaccion y experiencia con la marca, mediante
comentarios, llegando a posibles consumidores que buscan seguridad y opiniones
certeras sobre lo que ofrece del producto o servicio, conllevando a que el mismo se

acerque a la marcay viceversa logrando que tengan una comunicacion.

Asimismo, Atkin (2008) refiere que “El aumento de la interaccion marca — consumidor
ha dado lugar a la creacion de comunidades que permiten compartir informacion,
mantenerse en contacto con consumidores frecuentes, mejorar la lealtad, compartir

experiencias y mejorar la comercializacion.” (p.91)

Como refiere el autor las marcas siempre van a depender y necesitar de los
consumidores para seguir creciendo, crear y reforzar lo que son, ya que sin esa
interaccién no puede saber de qué manera se esta direccionando su marca con el
publico. Esto viene incluido con las caracteristicas que debe tener para poder
acercarse mediante conversaciones y experiencias que permitan ver a la marca como
uno mas de ellos, que los ayuda y aporta actitudes positivas para la vida. A demas de
pensar en el bienestar de los mismos, que lo que se le ofrece al publico es un producto
0 servicio de calidad y unico que solo lo pueden obtener viviendo la experiencia con la

marca.

Como también, Atkin (2008) menciona que “La interaccion, el contacto y el compromiso
reiterado entre los miembros constituyen los métodos mas seguros para desarrollar

unos solidos vinculos entre ellos, con el conjunto del grupo y con su doctrina.” (p.91).
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Respecto al autor nos indica que la interaccion junto al contacto y el compromiso
conlleva a que se dé una relacion estable entre un grupo, se puede establecer entre
una marca y el consumidor, mediante esta relacion se trabaje de manera consecuente
y permanente el nivel de conexion serd mas concluyente. Ya que ellos siempre
esperan algo mas de la marca, ser sorprendidos, observan los cambios que esta puede
mostrar y mediante la interaccion, las empresas pueden obtener comentarios o

recomendaciones que ayuden a fortalecer o mejorar lo que se le ofrece al publico

Ros (2008) sostiene que “Gestionar comunicacion digital implica desarrollar publicidad
interactiva, pero gestionar el conocimiento a través de un portal que permita la
notoriedad de marca, que potencie la comunicacion interna a través de una intranet

para la interaccion y participacion del usuario.” (p.41)

Nos indica que a pesar de establecer una comunicacion digital interactiva se necesita
administrar correctamente las plataformas para que esta funcione satisfactoriamente,
utilizando todos los canales de la empresa, en la que se haga llegar el mensaje que
emite la marca, obteniendo una respuesta del usuario, como también un nivel alto de
implicancia en el contenido que se le ofrece ya que mediante una constante
comunicacién el publico se sentira conforme y atraido a la experiencia que obtiene

mediante el feedback de marca — seguidor.

Por consiguiente, Ros (2008) explica que “Se trata de lograr el estado mental en el que
entra un internauta si hay bastantes oportunidades de interactividad, donde va en
busca experiencias Optimas cuando la persona percibe una sensacion de alegria y

diversion.” (p.41)
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Ademas, con la interaccion, se necesita que los usuarios respondan correctamente a
ellos, totalmente conformes con el contenido que se le ofrece, trabajando siempre que
se le brinde una experiencia de valor de manera constante, que le permita regresar y
seguir interactuando didacticamente. Por ello se llega a tener recomendaciones por
parte de quienes ya tuvieron una experiencia positiva con la marca, que, también es
compartida por los mismo, generando mas interaccion con usuarios que visualizan por
primera vez el contenido y van en busca de més en las fanpage de las empresas.

b. Imagen de marca

Es aquel primer conocimiento que una persona percibe de la marca, la cual construy6

segun las impresiones que llevo de la misma de lo que observa, siente o escucha.

El autor Keller (2008) sostiene que “La imagen de marca consiste en las percepciones
gue los consumidores tienen de ella y que se reflejan en las asociaciones con la marca

gue éstos conservan en su memoria.” (p.51)

Las percepciones del consumidor generaran la construccion de la imagen de marca
de un producto o servicio, es decir la informacién o experiencias directa o indirecta que
ha recibido el publico del mismo, permitir4 asociar con positivismo o no la idea que se
tiene de la marca. Por ello, estas deben desarrollar experiencias positivas para
generan una buena impresion ante un cliente potencial, ya que algunas se construyen
en base a recomendaciones, situaciones que han presentado las personas con una
marca y mediante ellas se genera la idea de una actitud positiva o negativa, dado que

muchas veces estos se obtiene de una correcta o0 mala comunicacion, por ello se tiene
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gue manejar cuidadosa e inteligente lo que se le dice al cliente para poder resaltar ante

una mala circunstancia.

Dicho lo anterior, Madurga (2016) establece que “La imagen es la cara visible de la
empresa, es la primera impresion que despertamos en los consumidores y que forma

la opinidn que tiene sobre ella, por ejemplo, si es moderna, tradicional o fiable.”

Es decir, la imagen de marca es el primer plano que se observa o percibe de una
empresa, segun lo expuesto el publico establecerd un pensamiento debido a su
vivencia ante una situacion y considerara ciertas caracteristicas que influirdn en que el
vinculo con el publico se mantenga, mejore o deteriore. Por ello para que una marca
sobresalga, necesita la opinion del publico la cual se genera en base a la experiencia
gue se le entrega que deben ser representativas y de valor lo que origina una buena

primera impresion.

Adicional a ello, Casanovas (2018) sostiene que

Hay que tener en cuenta que la imagen de marca se construye en un
medio/largo plazo. En este tiempo el cliente tiene ocasion de ir entrando en
contacto con todas las partes que conforman la imagen de marca, colores, logo,
slogan, entre otros. Si en la comunicacion de la marca no se siguen guidelines
de la imagen que se quiere obtener, el cliente igualmente se formara su propia

opinién, aunque posiblemente no sera la que nosotros buscamos.

A lo largo del tiempo, el cliente ir4 elaborando la definicion de la marca segun su
experiencia, desde el punto que establece el autor, varia desde lo mas minucioso hasta

lo mas humano, todos los conjuntos de elementos reforzaran la idea final de la imagen
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de marca, no siempre la empresa lograra obtener ese objetivo comunicacional positivo
con el publico, esto se debe a que muchas veces es dificil cambiar el pensamiento del

consumidor ante una mal opinién o situacion.
Otro autor como Alcala (2018) indica que

Tenemos que cuidar cada punto de nuestra imagen de marca para asegurarnos
de que conseguimos esa empatia que buscamos con nuestro cliente potencial
y asi, no solo conseguir mas ventas, sino conseguir la ansiada fidelizacion hasta

gue nuestros clientes sean embajadores de nuestra marca y nos recomienden.

En funcion a lo anterior la imagen de marca involucrara que desde una mala
experiencia con el cliente y la idea generada luego de ella, busque que la misma
empatice con su publico, pensando desde su posicion e ir en busca de la oportunidad
de replantear la percepcion que cre6 el consumidor, de tal modo que no se obtenga
asegurar un comprador sino ganar confianza e identificacién con la marca, que a un
corto o mediano plazo logre un boca a boca de comentarios positivos hacia el producto
o servicio. Por ello todo lo que involucre, la marca, desde el producto o servicio hasta
el personal debe sentirse comprometido y ofrecer lo mejor, en cuanto a presentacion
y comunicacion hacia el publico.

c. Fidelizacién

La fidelidad se obtiene debido a que las marcas establecen estrategias para que un
cliente se vuelva consumidor, mediante una relacion positiva y de confianza que al

transcurso del tiempo tiene que seguir siendo fortalecida por la empresa.

En ese sentido Gaitan (2007) sostiene que
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es el vinculo de carifio y pertenencia que los consumidores tienen por su marca
preferida. Varias empresas de publicidad dedican esfuerzos y recursos para
idear formas que logren afianzar lazos para toda la vida, cerrando el paso a

nuevas marcas que aparecen todos los dias en el mundo.

Segun lo mencionado a fidelizacién de marca se refleja en el nivel de compromiso del
consumidor hacia un producto o servicio, llevandolo a ser escogido como primera
opcion ante la competencia puesto que se ha trabajado la comunicacion y el
fortalecimiento del vinculo al transcurso del tiempo, consiguiendo que se ubique en la
mente del consumidor y ser recomendada por el mismo. Es asi que constantemente
se debe trabajar en ofrecer vivencias diferentes y de valor al publico ya que con ello

se sentiran parte de la marca y mejorara constantemente la relacién con el mismo.
Adicional a ello, Montes (2019) indica que

Fidelizar clientes es un eslabon que hoy en dia, gracias a las plataformas
digitales, puede extender sus beneficios a distintos niveles. Marcando una
diferencia con el servicio, la experiencia del cliente y la forma en que percibe

los micro momentos en los que interactda con nuestra marca.

Para Montes, el uso de las redes sociales permitira reforzar el trabajo hacia fidelizar
es asi que mediante las plataformas se debe ofrecer una atencién significativa que
resulte la mejor experiencia de marca para el usuario, mediante ella se generaran
situaciones que permitan que la relacion se fortalezca cada que el publico interactte
con la marca mediante un comentario, recomendacion o comparta el contenido de la

misma, de esa manera se logra diferenciar y tener un valor agregado ante la
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competencia. Para ello también se necesita una buena administracion de redes
sociales, dado que los usuarios comentan porque desean tener repuesta de su marca
favorita y muchas veces, al no tener una persona a cargo que maneje los canales de

comunicacion de la marca, hace que el cliente se aleje y no se sienta importante.

Por otro lado, Escamilla (2020) menciona que

El servicio al cliente puede ser el primer paso hacia la fidelizacién del cliente.
Aun asi, hay empresas que aun no prestan la debida atencion a esta estrategia.
Para diferenciarse en términos de servicio, debes contar con un equipo

capacitado que comprenda como le gustaria ser atendido como cliente.

La experiencia entre marca y consumidor deber ser Unica y representativa, segun ello
el publico comenzara a generar la primera impresion de la marca, dependiendo de la
atencién y del contenido se determinard si fue correcta o no, por lo tanto, se debe
establecer un plan de comunicacion y capacitar a los trabajadores constantemente
para sostener una relacion efectiva con el cliente, que permita crecer a la marca y ser
reconocida por su trato y comunicacion obteniendo seguridad y lealtad por parte de

ellos.

De la misma manera, Skaf (2018) menciona que “La mejor forma de fidelizar clientes
en las Redes Sociales es trabajar en mantener un engagement alto, a partir de la
creacion y/o divulgacién de contenidos de calidad e interacciones significativas con el

publico.”

En la actualidad, el usos de las redes sociales son esenciales para mantener y

fortalecer el vinculo con los usuarios que estan al tanto del contenido que publican las
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marcas, es asi que mientras se genere contenido de calidad y exista feedback en las
plataformas virtuales de las empresas, la comunicacién y el mensaje que se brinda
sera relevante para el publico ademéas de ofrecer un valor agregado en ella como
respuestas personalizadas, permitiendo a los usuarios sentirse importantes y

fundamentales para las empresas.

2.3 Definicion de términos basicos

e Consumidor

El consumidor es una persona u organizacién que consume bienes o servicios,
gue los productores o proveedores ponen a su disposicion en el mercado y que
sirven para satisfacer algun tipo de necesidad. De este modo, se convierte en

un elemento clave dentro de la cadena de produccién. (Sanchez, J. 2020)

e Engagement

(...) puede definirse como el nivel de compromiso que tienen los consumidores
y usuarios con una marca, y esto va mas alla de la compra de sus productos o
servicios. (...) engloba interaccién constante, confianza e, incluso, empatizar

con los valores, percepciones y mensajes de la misma. (Mafra, E., 2020)

e Redes sociales

(...) un conjunto de personas que tienen vinculos entre si, sea por temas

comerciales, amistad, trabajo, parentesco, etc. (...) permitieron que esos
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conjuntos de personas se encontraran en un entorno virtual, convirtiéendose
en sitios web conformados por comunidades de personas que tienen cosas en

comun. (Obeso, P., 2019)

e Fidelizacion de clientes

La fidelizacion del cliente consiste en retener clientes ganados, que contintdan
comprando tus productos o0 servicios gracias a las experiencias positivas que
han tenido con tu empresa. Para esto, es necesario un conjunto de
interacciones satisfactorias, mediante una relacién de confianza a largo plazo.

(Escamilla, G., 2020)

e Imagen de marca

La imagen de marca es la percepcion que tiene el publico o los consumidores
sobre lo que proyecta la (...) son los sentimientos y emociones que provoca la
empresa en los consumidores y se construye con estrategias de activacion
basadas en acciones de marketing, experiencias de consumo y publicidad.

(Madurga, J., 2016)

e Top of Mind

Estar en el tope de la mente del publico, no necesariamente implica ser lider del
mercado, solo que, muchas veces, esa relacion si existe. Alcanzar esa
condicion significa pasar por acciones que van desde la inversiéon en branding

a la presencia en el cotidiano de las personas. (Giraldo, V., 2020)
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e Interaccion de marca

La interaccion con el consumidor es importante para una marca, de esta manera
se puede conocer de manera real los beneficios de un producto, y mas alla de
sus beneficios, los consumidores pueden entender de forma memorable el

verdadero valor de una marca. (Cortés, G. 2018)

e Experiencia del cliente

“‘Experiencia del cliente, o Customer Experience (CX), es el producto de las
percepciones de un cliente después de interactuar racional, fisica, emocional
y/o psicolégicamente con cualquier parte de una organizacion.” (Pagani, H.,

2016)

e Seguidor

“Se trata de aquellas personas a las que les interesa la actividad o el ambito de
actuacion de una marca, empresa o instituciébn, y que lo demuestran
interaccionando con los contenidos publicados en sus redes sociales.”

(Fernandez, C., 2018)

e Contenido

Principalmente los contenidos son creados para orientar, informar, educar y
ayudar a las personas dentro del conjunto que has definido como tu publico
objetivo. En otras palabras, es aquello que se muestra agradable, interesante,

importante y valioso para tu audiencia. (Nufiez, A. 2019)
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CAPITULO Il
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Se interpretaran los resultados extraidos de la busqueda de la literatura — articulos,
libros y tesis, enfatizando articulos que se utilizaron en mayoria para la investigacion.
En la Tabla 01 se muestra que se han seleccionado 29 documentos, de los cuales el

55.2 (16) corresponde a articulos, el 24.1% a tesis (7) y el 20.7% (6) a tesis.

Tabla 01. Tipo de documentos seleccionados para el estudio.

Cantidad %
Articulos 16 55.2
Libros 7 24.1
Tesis 6 20.7
Total 29 100

Fuente: Elaboracion Propia
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Gréfico 01. Tipo de documentos seleccionados para la realizacion de la investigacion.
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Fuente: Elaboracion Propia.

Interpretacion:

En el gréfico anterior muestra el porcentaje de fuentes utilizadas en la investigacion,
representando un 55.2% (16) articulos empleados que en su mayoria brindd
informacion actual sobre los temas a tratar. Por otro lado, libros fisicos con un 24.1%
(7) que debido a la coyuntura permitié6 avanzar de manera exitosa la investigacion y
por ultimo con un 20.1% (6) tesis entre nacionales e internacionales que, mediante la
experimentacion de aspectos relacionados al objetivo de la investigaciéon del trabajo,
contribuy6 en contrastar y obtener informacion como abundar especificamente en

casos que suceden en la realidad de las empresas.
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CONCLUSIONES

El resultado del engagement es la permanencia y el crecimiento del vinculo con el
publico, quienes esperan ser sorprendidos y de manera constante por la misma.,
segun nos indica Vasquez (2019) es por ello que la agrupacion dentro del contexto de
estado de emergencia, debe centrar su comunicacion hacia el fortalecimiento de la
relacién con su publico, generando el crecimiento de compromiso del mismo lo cual
requiere saber mas sobre ellos, entender qué es lo que buscan y gustan de la marca.
De esa manera centrar las tacticas en mantener el vinculo a lo largo del tiempo, que
se verd reflejado en las acciones positivas del publico y el nivel de interaccion con la
marca la cual puede ser representada digitalmente en el tiempo de permanencia en
una plataforma, cantidad de comentarios, visitas y compartir del contenido, repeticion
de compra entre otros. Todo ello correctamente estructurado incrementara en nivel del

engagement.

En la actualidad existe diversidad de canales que permite la comunicacion de la
agrupacion Agua Marina con el publico, quienes permanecen al tanto de lo que dice
de ella como también buscan respuesta de la misma. Por ello la interaccion de marca
con el consumidor se muestra, segun refiere Atkin (2008) que ha dado lugar a la
creacion de comunidades que permiten compartir informacion, mantenerse en
contacto con consumidores frecuentes, mejorar la lealtad y compartir experiencias. Asi
mismo la creacion de comunidades por parte de los seguidores de la agrupacion
contribuye a que se mantengan en comunicacion constante de tal manera que los
integrantes de ellas puedan emitir comentarios o recomendaciones a favor de mejorar

la calidad de servicio, como también ayuda al fortalecimiento del vinculo y la
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identificacion entre publico y agrupacion, ya que las experiencias que se generen
mediante esa interaccion conseguira que las opiniones sean positivas del mismo modo

sean transmitidas a un publico potencial.

La percepcion que tiene el publico de la agrupacion se construye segun la experiencia
vivida, obteniendo la imagen de marca, es asi que Alcala (2018) indica que se tiene
gue cuidar cada punto de la imagen de marca para asegurar de que conseguir la
empatia y no solo conseguir mas ventas, sino conseguir la ansiada fidelizacién hasta
gue los clientes sean embajadores de nuestra marca y nos recomienden. Referido lo
anterior, la agrupacion mediante una buena comunicacion con su publico, fortalecera
la idea que se tiene de ella, ademas que, mediante una primera impresion hacia un
publico potencial, debe tener estructurado correctamente la experiencia que quisieran
obtener, poniéndose en el lugar del publico ya que son ellos los que reciben el
resultado de su trabajo, de esa manera se obtiene la fidelizacion, debido al correcto
accionar, logrando que no solo la agrupaciéon comunique, sino la comunidad que ha
construido a lo largo del tiempo, también haga llegar a los demas lo que comunica,

ademas de comentarios positivos que sumen a la productividad del grupo musical.

La fidelizacion se muestra segun Gaitan (2007) en el vinculo de carifio y pertenencia
gue los consumidores tienen por su marca preferida. Dado ello la agrupacion al
mantener periédicamente la relacion con su publico y esta es fortalecida mediante
diversas acciones, permitira que el trabajo que ofrece siga funcionando y avanzando
alavez, ya que también apoya a diferenciarse y sobresalir ante la competencia, puesto
gue un publico fidelizado que también ha contribuido al crecimiento de la misma,

mantendra esas experiencias y las compartira con su entorno y plataformas digitales
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personales permitiendo que mas personas conozcan sobre la agrupacion, qué tipo

contenido musical o visual ofrecen, llegando a consumirla.
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