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RESUMEN
La presente investigacion tuvo como objetivo proponer estrategias de marketing de
contenidos para mejorar el posicionamiento de marca en una empresa de apuestas
deportivas de Moyobamba, 2023. Fue una investigacién de tipo aplicada, de disefio
no experimental, transversal y de alcance propositivo. La muestra seleccionada fue
de 80 clientes de una empresa de apuestas deportivas de Moyobamba. Los
instrumentos para la recoleccion de datos fueron dos cuestionarios, los cuales
fueron validados por tres expertos. Asimismo, se determino su confiabilidad a través
del Alfa de Cronbach de 0.91 para el marketing de contenidos y 0.928 para el
posicionamiento de marca. Los resultados indicaron un nivel medio del marketing
de contenidos (81.3%) y un nivel medio del posicionamiento de marca (60.0%). El
estudio concluye presentado tres estrategias de marketing de contenidos:

estrategia de marca; estrategia de medios sociales y estrategia de contenido.

Palabras clave: Marketing de contenidos, posicionamiento de marca, empresa de

apuestas deportivas



ABSTRACT
The objective of this research was to propose content marketing strategies to
improve brand positioning in a sports betting company in Moyobamba, 2023. It was
an applied research, with a non-experimental, transversal design and a
propositional scope. The selected sample was 80 clients of a sports betting
company in Moyobamba. The instruments for data collection were two
guestionnaires, which were validated by three experts. Likewise, its reliability was
determined through Cronbach's Alpha of 0.91 for content marketing and 0.928 for
brand positioning. The results indicated a medium level of content marketing
(81.3%) and a medium level of brand positioning (60.0%). The study concludes by
presenting three content marketing strategies: brand strategy; social media strategy

and content strategy.

Keywords: Content marketing, brand positioning, sports betting company



l. INTRODUCCION

El posicionamiento de la marca es un paso crucial en la estrategia de
marketing debido a que el mercado esta inundado de productos/servicios y, para
simplificar el proceso de compra, las personas los organizan en categorias y los
posicionan en las mentes de los consumidores (Kotler y Armstrong, 2020). Una
posicién de marca consiste en un conjunto complejo de percepciones, imagenes y
emociones del consumidor asociadas con un producto de marca y comparaciones
con productos de la competencia (Alzate et al., 2022). Por lo tanto, para posicionar
un producto/servicio, las empresas necesitan comprender cdmo los consumidores
perciben los productos/servicios de su categoria (Vermay Yadav, 2021).

Al evaluar la posicion de las marcas en el mercado, las organizaciones
también se enfrentan a un andlisis de competencia de marcas. Analizar la
competencia de marcas es una actividad central de marketing (Alzate et al., 2022).
Una herramienta estratégica para crear compromiso con la marca son las redes
sociales (Surucu-Balci et al., 2020). Bitiktas y Tuna (2020) analizaron recientemente
los atractivos de los mensajes, la marca y el contenido informativo de los mensajes
de Facebook y descubrieron que muchas empresas ignoran las redes sociales y no
transmiten mensajes claros a las partes interesadas.

El marketing de contenido es una tendencia importante en las
organizaciones y esta atrayendo la atencion de muchas partes interesadas pues,
ha creado una situacion en la que todos ganen ofreciendo a sus clientes un facil
acceso a informacién del producto que respalde sus decisiones, creando
condiciones favorables para que el contenido en linea influya en el comportamiento
del cliente (Mathew y Soliman, 2021).

Empresas de diversos sectores, estan integrando productos y servicios en
las soluciones de los clientes con estrategias de posicionamiento de marca que
brindan soluciones al cliente (Karenen, 2020). El principal objetivo de las empresas
se ha convertido en llegar a sus clientes potenciales en lugar de proporcionar
informacion a la masa, lo que disminuiria el retorno de su inversion y aumentaria
sus costos. Con la revolucion tecnolégica, los medios sociales y digitales son parte
de la vida diaria de casi todas las personas. Esto brindd una gran oportunidad a las
empresas de presentar y comunicar sus productos directamente a su objetivo

potencial. La marca es de gran importancia en un mundo globalizado, considerando



gue es un medio para distinguir una empresa de otras empresas. Mas alla de ser
un nombre en las condiciones competitivas actuales, la marca emerge como una
entidad comercial que agrega una identidad y personalidad al producto, moldeada
por las percepciones de los consumidores y es pionera en las preferencias de
productos. Las marcas son una herramienta que inicia y da forma a la relacion entre
la empresa y el comprador (Demir, 2019).

Los consumidores peruanos han aumentado considerablemente su
confianza en los medios digitales para posicionar sus marcas, lo que ha resultado
en el surgimiento de una variedad de servicios en el mercado en linea, existen
expectativas que las inversiones en comercio electrénico y marketing digital en el
Peru se incrementen alrededor de un 30 % en el 2022 (Huahuala, 2022).

A nivel local, con el boom de las apuestas deportivas, muchas franquicias
decidieron expandirse hacia el interior del Peru, situacion que originG una
competencia y rivalidad entre dichas empresas por captar mayor cantidad de
clientes. Por otro lado, la empresa en Moyobamba especificamente ha perdido
participacion de mercado pasando del 35% en el 2021 a 28% en el 2022, lo que
genera preocupacion a la gerencia general, quien asume que la marca aun no esté
posicionada del todo en ese mercado.

Se planteo el problema: ¢ De qué manera el marketing de contenidos mejora
el posicionamiento de la marca en una empresa de apuestas deportivas de
Moyobamba, 20237 Las preguntas especificas: ¢ Cual es el nivel del marketing de
contenidos en una empresa de apuestas deportivas de Moyobamba, 20237?, ¢ Cual
es el nivel del posicionamiento de marca en una empresa de apuestas deportivas
de Moyobamba, 2023?, ¢;De qué manera el disefio de Marketing de contenidos
mejora el Posicionamiento de la Marca en una empresa de apuestas deportivas de
Moyobamba, 20237

Este estudio tuvo justificacién practica porque permiti6 comprender el nivel
variable de marketing de contenidos y posicionamiento con el objetivo de ofrecer
alternativas de solucion y superar los problemas descritos; justificacién social,
porque un adecuado marketing de contenidos mejorara la posicion de la empresa,
beneficiando a todo su entorno; se justifica por su utilidad metodoldgica, ya que
ayudara a crear nuevas herramientas basadas en la contribucion teorica de los

expertos en marketing de contenidos y posicionamiento; finalmente tiene



justificacion tedrica ya que ayuda a ampliar los conocimientos tedricos en marketing
de contenidos y posicionamiento en las empresas de apuestas deportivas.

En esta investigacion se plantea el objetivo general: Proponer estrategias de
marketing de contenidos para mejorar el posicionamiento de marca en una empresa
de apuestas deportivas de Moyobamba, 2023. Asi mismo, se plantea los objetivos
especificos: a) Diagnosticar el nivel del marketing de contenidos en una empresa
de apuestas deportivas de Moyobamba, 2023; b) Determinar el nivel del
posicionamiento de marca en una empresa de apuestas deportivas de Moyobamba,
2023; c¢) Disefnar estrategias de marketing de contenidos para mejorar el
posicionamiento de marca en una empresa de apuestas deportivas de Moyobamba,
2023.

Asi mismo se tiene la hipotesis de investigacion: Hi: El marketing de
contenidos mejora el posicionamiento de marca en una empresa de apuestas
deportivas de Moyobamba, 2023. Ho: El marketing de contenidos no mejora el
posicionamiento de marca en una empresa de apuestas deportivas de Moyobamba,
2023.



Il. MARCO TEORICO

En los antecedentes internacionales, en Jordania, Al-Gasawneh, y Al-
Adamat. (2020) examinaron el papel mediador de E-WOM cuando se trata de
marketing de contenido y su vinculacion con las intenciones de compra ecolégicas.
Se utilizdé un cuestionario distribuido a los gerentes generales. Los resultados del
analisis de 202 cuestionarios denotaron que el E-WOM controlaba la relacion del
marketing de contenido con las intenciones de compra verdes. Como resultado,
este documento ofrece hallazgos practicos de que las organizaciones en Jordania
podrian aumentar la intencion del cliente de comprar productos ecoldgicos,
logrando el boca a boca y presentando contenido de marketing interesante y
adecuado.

En México, Olguin (2022) propuso una estrategia de marketing de
contenidos para evidenciar un mejor posicionamiento de marca en la compaiiia
Grafink, tomando en consideracion un enfoque propositivo. Dentro de las
estrategias propuestas figuraron: videos en directo o en streaming, infraproductos
digitales, entrevistas, publicaciones en redes sociales, storytelling, Networking,
relaciones publicas, canales de difusidén externos, alianzas y publicidad pagada.

En China, Geng et al. (2020) indicaron que con la popularidad de las redes
sociales y, recientemente, la transmision en vivo, el respaldo de celebridades de
Internet se ha convertido en un enfoque frecuente para el marketing de contenido
para los vendedores de comercio electronico. Los investigadores buscaron
contribuir tanto tedrica como practicamente a capturar tanto los efectos de primer
orden como los efectos de segundo orden de los respaldos de celebridades de
Internet en los resultados de marketing de contenido en un contexto de comercio
electronico. Este estudio realizdé una regresion transversal para evaluar el valor
econdémico del respaldo de celebridades en Internet, y se adopta un modelo
autorregresivo de vector de panel para examinar la relacion entre los
comportamientos de marketing de contenido de celebridades y consumidores y el
rendimiento de ventas de comercio electrénico. Los resultados empiricos muestran
gue los esfuerzos de generacién de contenido de los especialistas en marketing de
contenido y los comportamientos de interaccion entre los especialistas en marketing
y los consumidores influirdn significativamente en las ventas de comercio

electronico, que se refiere a los efectos de primer orden del respaldo de las



celebridades de Internet. Ademas, las interacciones dentro de la comunidad de fans
ejercen efectos de segundo orden del marketing de contenido en el rendimiento de
las ventas.

En Egipto, Mathew y Soliman. (2020) examinaron a través de un modelo de
aceptacion de tecnologia extendida (TAM) para investigar y comparar la influencia
de marketing de contenido en el comportamiento del consumidor de viajes y turismo
en dos paises distintos de la region de Medio Oriente y Africa del Norte. Se adopt6
un enfoque cuantitativo mediante la recopilacion de encuestas de una muestra de
conveniencia de 285 y 122 participantes en Egipto y Oman, respectivamente. Los
hallazgos del modelo de ecuaciones estructurales PLS revelaron que los principales
constructos de TAM eran buenos para dilucidar la actitud y el comportamiento hacia
el uso de marketing de contenido con fines turisticos. También se encuentra que el
disfrute percibido y la conveniencia percibida son antecedentes de las actitudes de
los clientes, que, a su vez, influyen en su intencion y comportamiento de usar
marketing de contenido para comprar o seleccionar un determinado producto /
servicio turistico.

En el entorno nacional, en Trujillo, Alfaro (2023) explord el vinculo del
marketing de contenido y posicionamiento de la marca de una compafia de
cosmeéticos, a través de un estudio cuantitativo correlacional en el que participaron
385 mujeres de 18 a 40 afios. Los resultados luego de analizar los datos indicaron
gue el 62% percibe el marketing de contenido en nivel bueno, mientras el 57%
percibe el posicionamiento de marca en nivel bueno. Afirmaron asociacion positiva
buena entre el marketing de contenido y posicionamiento de marca (Rho = 0.875).
Asi también una asociacién positiva buena entre personalidad de marca y
posicionamiento de marca (Rho = 0.869). Una asociacion positiva regular entre
insight y posicionamiento de marca (Rho = 0.799).

En Trujillo, Paredes y Usquiano (2021) exploraron el vinculo del marketing
de contenido y posicionamiento de marca en Munay Brasas, con un disefio de
investigacion de estudio de caso, se realizaron entrevistas a los socios y gerentes
de la empresa, a tres especialistas en marketing digital y a cuatro clientes de la
empresa. Concluyeron que la empresa utilizé el marketing de contenido a través
de Facebook, WhatsApp e Instagram para brindar un tema alegre y amigable que

coincida con las tendencias de la audiencia mas joven. En general, la estrategia de



contenido implementada por la empresa en la practica es muy efectiva para los
clientes, el posicionamiento de marca esta en una etapa avanzada, se debe utilizar
el marketing entrante como estrategia principal y el marketing saliente como
estrategia de fortalecimiento para fortalecer la marca

En Lima Norte, Casas (2020) exploré el vinculo del marketing de contenido
y posicionamiento de la marca del Instituto Cientifico del Pacifico. La poblacion de
500 alumnos y la muestra de 230 unidades de analisis a través de una encuesta.
Los resultados luego de analizar los datos indicaron que el 94% percibe el
marketing de contenido en nivel alto, mientras el 93% percibe el PM en nivel bajo.
Afirmaron una asociacion positiva muy fuerte entre el inbound marketing y PM (Rho
= 0.804).

En Lima, Acosta y Surco (2021) exploraron el vinculo del marketing de
contenido y posicionamiento de marca en un fast food del distrito de Comas, en el
cual 320 personas respondieron los cuestionarios estructurados en un disefio de
investigacion aplicativa correlacional. Los resultados luego de analizar los datos
indicaron que el 83.25% percibe el marketing de contenido en nivel eficiente,
mientras el 80.9% percibe el PM en nivel eficiente. Afirmaron asociacion positiva
baja entre el marketing de contenido y PM (Rho = 0.203).

En Lima Este, Cienfuegos y Rodriguez (2021) explordé el vinculo del
marketing de contenido y posicionamiento de marca en una organizacion de
servicios, a través de un estudio cuantitativo correlacional en el que participaron
169 clientes respondiendo cuestionarios. Los resultados luego de analizar los datos
indicaron que el 78.8% percibe el marketing de contenido en nivel eficiente,
mientras el 79.64% percibe el posicionamiento de marca en nivel eficiente.
Afirmaron asociacion positiva baja entre el marketing relacional y posicionamiento
de marca (Rho = 0.382). Asi también una asociacién positiva baja entre marca y
posicionamiento (Rho = 0.365). Una asociacion positiva baja entre medios sociales
y posicionamiento de marca (Rho = 0.392). Una asociacion positiva baja entre
segmentacion y posicionamiento de marca (Rho = 0.215). Una asociacion positiva
baja entre contenido y PM (Rho = 0.283).

En Lima, Rebaza (2021) explor6 el vinculo del marketing de contenido y
posicionamiento de marca en la fidelizacion de clientes en una empresa de estética

integral, a través de un estudio cuantitativo correlacional en el que participaron 384



clientes respondiendo dos cuestionarios. Concluyen que el marketing de contenido
influencia en la fidelizacion, asi como en las dimensiones lealtad, comportamiento,
calidad y satisfaccion.

En Lima Norte, Peralta y Rivera (2022) exploraron el vinculo del marketing
de contenido y fidelizacion en el restaurante Sabor del Valle, Cajamarca, a través
de un estudio cuantitativo correlacional en el que participaron 336 clientes
respondiendo dos cuestionarios. Los resultados luego de analizar los datos
indicaron que el 76.85% percibe el marketing de contenido en nivel bueno, mientras
el 52,23% percibe el posicionamiento de marca en nivel regular. Afirmaron
asociacion positiva medio del marketing relacional y fidelizacion (Rho = 0.524). Asi
también una asociacion positiva media entre marketing de contenido e intencion de
recompra (Rho = 0.588). Una asociacion positiva media entre marketing de
contenido y el boca a boca (Rho = 0.625). Una asociacién positiva media entre
marketing de contenido y el compromiso (Rho = 0.520).

Conceptualmente, el marketing de contenido se puede definir como la
creacion, el intercambio y la distribucion de contenido atractivo para involucrar a las
personas en la etapa adecuada de su proceso de compra, alentdndolos asi a
desarrollarse como resultado del desarrollo comercial, fomentando la confianza de
los consumidores con la marca (Wang et al., 2019)

Bu et al. (2021) conceptualizaron el marketing de contenido como la creacion
y distribuciébn de contenido relevante relacionado con la marca a clientes
potenciales y actuales en plataformas digitales para generar compromiso con la
marca, asi como confianza y relaciones favorables con la misma (en lugar de
persuadir a los clientes para que compren). Las dimensiones para medir el
marketing de contenido son: marca, medios sociales, segmentacidn y contenido.

El marketing de contenido, entre otros, incluye las publicaciones de blog, el
contenido del sitio web, los libros blancos, los libros electronicos, los boletines
electronicos, los testimonios, las infografias y el contenido multimedia (medios
propios) de las marcas. Los consumidores también pueden generar contenido de
marca a través de sus comentarios, publicaciones y opiniones en las redes sociales.
Finalmente, el marketing de contenido también se puede utilizar como promocién
de contenido y publicidad en redes sociales (medios pagados). Las marcas usan

una estrategia de contenido para guiar sus decisiones sobre las plataformas



digitales en las que podria publicarse, el tipo de contenido de marca a publicar y los
momentos mas adecuados en los que podria publicarse (Bu et al., 2021).

Con el marketing de contenido, el contenido de la marca digital a menudo se
produce o selecciona para compartirlo en las redes sociales y otras plataformas
digitales. EI comportamiento del consumidor on line en el contexto del marketing de
contenido se refiere a como los consumidores responden al contenido de la marca
digital. Los consumidores hoy en dia quieren experiencias de marca y no solo
servicios/productos, y las marcas, por lo tanto, deben intentar crear un impacto
maximo con marketing de contenido involucrando a los consumidores. Compartir
contenido en las redes sociales esta, impulsado por la necesidad de ser estar
conectado emocionalmente con el contenido y qué tan publico y util es el contenido
en el que se basa (Poradova, 2020).

El marketing de contenido ha demostrado ser una de las técnicas populares
de marketing digital, que atrae la atencion de la audiencia hacia un area particular
de interés. Las estrategias de marketing de contenido no necesariamente tienen un
enfoque Unico para promocionar un producto/servicio destacando sus
caracteristicas y atributos (Barbosa et al., 2023). Participa en gran medida en crear
interés entre la audiencia hacia una marca al enfatizar ciertos aspectos de la
creacion de valor

Las estrategias de marketing de contenido pueden variar notablemente
entre diferentes compafias. Suele depender de la naturaleza del publico objetivo
y la industria en la que opera la organizacion. Sin embargo, independientemente de
la naturaleza de la empresa comercial, el marketing de contenido se puede utilizar
para fines como mejorar el conocimiento de la marca, generar clientes potenciales,
fomentar lealtad del cliente y desarrollo de una base de audiencia (Erdmann y
Ponzoa, 2021).

El marketing de contenido se puede utilizar para incrementar las
necesidades del mercado. Por ejemplo, los contenidos informativos o basados en
entretenimiento pueden estar expuestos para educar a la audiencia sobre cémo
resolver los problemas potenciales o las formas potenciales de mejorar el estilo de
vida, lo que puede resultar en promover el uso de un producto en particular.
(Cartwright et al., 2021).



El marketing de contenido se puede emplear para atraer a los clientes hacia
un producto/servicio en particular mediante el uso de métodos indirectos de
persuasion. También puede generar curiosidad e interés entre los consumidores, lo
gue puede resultar en la obtenciéon de un mayor volumen de ventas y lealtad a la
marca (Xie y Lou, 2020).

Cheng et al. (2021) indic6 que el marketing de contenido tiene un impacto
positivo en factores como la confianza, el compromiso y la lealtad del cliente. Con
base en los resultados, este estudio sugiere que las organizaciones deben adoptar
un enfogue de marketing de contenido multicanal para explotar su maximo
beneficio. Se deben elegir multiples plataformas de redes sociales y sitios populares
de blogs de atencién médica para un anuncio efectivo de marketing de contenido.

En EE. UU. el marketing de contenido se desarroll6 debido a la explosion del
marketing digital, la competencia cada vez mas feroz y la necesidad de llamar la
atencion de los usuarios sobre informacién relacionada con productos/servicios (He
et al., 2021). Las actividades de marketing de contenido se llevan a cabo en
plataformas en linea, como foros, sitios web corporativos, comunidades virtuales,
blogs, blogs, redes sociales e incluso aplicaciones moviles (Eigenraam et al., 2021).

En Africa, por el lado comercial, debido a la feroz competencia, para
aumentar las ventas, el contenido creado debe atraer la atencion de los visitantes
(Chamboko-Mpotaringa y Tichaawa, 2021). Estos factores son la base para que
las empresas creen una estrategia de marketing de contenido efectiva que satisfaga
las diversas necesidades de los clientes y, al mismo tiempo, sea Unica (Nguyen et
al., 2023).

En EE. UU., las marcas que actian como editoras y comercializadoras del
contenido de su marca representan un cambio importante en la forma en que las
marcas han abordado sus actividades de marketing en los dltimos tiempos para
posicionar sus marcas (Schram, 2020; Ho et al., 2020). Debido a que las marcas
invierten mucho en sus esfuerzos de marketing de contenido, deben comprender
cémo y por qué el contenido de la marca impulsa el posicionamiento de marca y el
comportamiento del consumidor alineado con las metas empresariales (Ho et al.,
2020; Lou y Xie, 2021).

Hay dos teorias que se pueden utilizar para estudiar el marketing de

contenidos. La Teoria de Juegos, sefiala que las redes sociales tienen un papel



importante a la hora de motivar e incitar a las personas, ya que las personas ahora
existen en el mundo de Internet y estan constantemente conectadas,
principalmente a través de teléfonos moviles. Y como podran realizar todo tipo de
compras, las empresas se centraran mas en los aspectos economicos Yy
transportistas, y todos se adaptaran de alguna manera a las nuevas formas de
utilizar la tecnologia (Murillo y Santillan, 2019). La Teoria de las Redes Sociales, se
centra en los puntos o grupos con los que se relacionan. Estos pueden ser equipos
de trabajo, amigos e incluso desconocidos, existiendo comportamientos sociales
especificos que aportan distintos tipos de informacion (Benites et al., 2021)

Las dimensiones que evaluan el marketing de contenido son: Dimension
marca, corresponde a la imagen que proyecta la compafiia y a la visibilidad de la
misma. Dimensién medios sociales, corresponde a los sitios web y diversas redes
sociales que usa la empresa. Dimensidon segmentacién, corresponde a las
caracteristicas del mercado en el cual se desenvuelve la compafia y el cual debe
segmentar para poder emplear estrategias adecuadas segun su publico objetivo.
Dimension contenido, corresponde al tipo de contenido que la empresa publica en
sus redes sociales, asi también al grado de atraccion de las redes sociales y al
grado de informacién util que brinda en sus redes sociales a sus clientes (Wang et
al., 2019).

El posicionamiento de marca es el lugar que ocupa en relacion con los
productos/marcas de la competencia en la mente de los clientes (Kotler y
Armstrong, 2020). Esta posicion se basa en las asociaciones clave (por ejemplo,
beneficios y atributos) utilizadas por los clientes para evaluar las diversas
alternativas disponibles en el mercado. Para explorar el posicionamiento de la
marca, las empresas pueden crear mapas de posicionamiento perceptivo, que
muestran las percepciones de los clientes sobre sus propias marcas frente a las de
sus competidores con respecto a dimensiones clave de la compra (Kotler y
Armstrong, 2020).

El posicionamiento de marca es el proceso de lograr el posicionamiento de
una marca en la mente de los clientes, esforzandose asi en que la marca sea
percibida como diferente y mejor que sus competidores. También se puede definir
como el proceso de construccion de la imagen de una empresa de manera que la

coloque en un lugar unico y valioso en la mente de sus clientes objetivo (Mahboobi
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et al.,, 2021). Las dimensiones son: calidad del servicio, calidad del producto,
gestion de ventas y distribucion, precio percibido, orientacion al mercado,
comunicacién de marketing y reputacion de la empresa.

En la calidad del servicio, se trata de satisfacer las expectativas del cliente
en términos de coOmo el servicio satisface sus necesidades (Cruz et al., 2021). La
gestion de ventas y distribucion, es la coordinacion de personas y recursos para
lograr el objetivo deseado; estos objetivos a largo plazo pueden variar, pero
normalmente incluyen mayores ventas, mayores ganancias y crecimiento continuo
a través del cual la propiedad de los productos puede transferirse desde el lugar de
su produccién hasta donde finalmente se consumen. (Garcia, 2020). EIl precio
percibido, es el valor que una persona esta dispuesto a pagar por un
producto/servicio tomando en consideracién su percepcién de si satisface sus
deseos, en lugar de cuanto cuesta realmente producirlo (Rios et al., 2021).

La orientacion al mercado implica la interiorizacion y la adopcion del
marketing como elemento estratégico de la empresa (Calle y Montoya, 2019). La
comunicacién de marketing implica la integracién de todos los canales de
comunicacién que una compafiia usa para entregar un mensaje coherente, claro y
convincente sobre la empresa y sus productos (Garzon et al., 2019). La reputacion
de la empresa es la integracion de un proceso secuencial de percepcion, imagen,
percepcion, caracter y creencias (Ramos y Valle, 2020).

Respaldado por la teoria del intercambio social, el comportamiento social
entre dos partes en un intercambio diadico se sustenta en la teoria del intercambio
social, en una relacion, la calidad de la relacion entre dos partes depende de las
acciones de las partes, si ambas partes participan en acciones que les reportan
beneficios mutuos, la relacién puede generar resultados positivos como la lealtad
del cliente y el posicionamiento de marca en la mente del consumidor para la
empresa (Casidy y Lie, 2023). Otra teoria que sustenta el posicionamiento de
marca es la Teoria Generacional de Strauss-Howe, donde se propone que las
diferentes generaciones que alcanzan la mayoria de edad compartiendo un periodo
comun de la historia, también comparten actitudes, creencias, comportamientos y
valores (Chacén, 2019).
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.  METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

Fue de tipo aplicada puesto que abordd una problematica para brindar una
posible solucion (Estela, 2020). De enfoque cuantitativo pues recolecté datos con
medicion numérica para su posterior analisis estadistico (Estela, 2020). De nivel
descriptiva propositiva, dado que buscé proponer diversas estrategias de marketing
de contenidos (Estela, 2020).

3.1.2. Disefio de investigacién
No experimental pues los datos no fueron manipulados y se observaron en
su entorno natural (Estela, 2020) y transaccional puesto que la toma de datos se

realizé en un solo momento (Estela, 2020). El esquema fue:

Figural

Esquema de investigacion

Donde:

M= Muestra

O= Recojo de datos relevantes
D= Método

t,,= Andlisis tedrico

P= propuesta de solucién
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3.2. Variables y operacionalizacién

Variable X1: Marketing de contenidos
Definicion conceptual

Se puede definir como la creacion, el intercambio y la distribucion de
contenido atractivo para involucrar a las personas en la etapa adecuada de su
proceso de compra, alentandolos asi a desarrollarse como resultado del desarrollo
comercial, fomentando la confianza de los consumidores con la marca (Wang et al.,
2019).

Definicion operacional
El marketing de contenido se midio a través de las siguientes dimensiones:

marca, medios sociales, segmentacion y contenido.

Variable X2: Posicionamiento de marca
Definicion conceptual

Es el proceso de lograr el posicionamiento de una marca en la mente de los
clientes, esforzandose asi en que la marca sea percibida como diferente y mejor

gue sus competidores (Mahboobi et al., 2021).

Definicion operacional
Las dimensiones para medir el posicionamiento de marca son: calidad del
producto, calidad de servicio, precio percibido, gestion de ventas y distribucion,

comunicacién de marketing, orientacién de mercado y reputacion de la empresa.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion
Conjunto de personas, hechos, etc., con rasgos distintivos (Gavilanez,
2021). La poblacion fueron los clientes de una empresa de apuestas deportivas de

Moyobamba que son un total de 956 que hicieron apuestas mas de tres veces.
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Criterios de inclusion
Se consideraron a los clientes de una empresa de apuestas deportivas de

Moyobamba que hicieron apuestas mas de tres veces.

Criterios de exclusioén

Se excluyo a clientes que hicieron apuestas solo una o dos veces.

Muestra

Corresponde a un sub conjunto de la poblacién del cual se va a estudiar
alguna caracteristica en particular (Gavilanez, 2021). La muestra seleccionada se
obtuvo a través de un muestreo no probabilistico a conveniencia y fue de 80

clientes.

3.3.3. Muestreo

Es el método para seleccionar los elementos que seran parte de la muestra
(Gavilanez, 2021). Se us6 el muestreo no probabilistico por conveniencia
dependiendo de la facilidad de que los clientes deseen patrticipar de las encuestas.

3.3.4. Unidad de analisis
Es lo que se va a medir (Gavilanez, 2021). La unidad de analisis
corresponde a los clientes de una empresa de apuestas deportivas de Moyobamba.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica: Encuesta

Se usO para diagnosticar algo en particular de las variables (Rodriguez,
2020). Se utilizaron encuestas para el marketing de contenido y el posicionamiento

de una empresa de apuestas deportivas de Moyobamba.

Instrumento: Cuestionario

Consta de items disefiados tomando en consideracion un marco conceptual
(Rodriguez, 2020). Se disefiaron dos cuestionarios uno para el marketing de
contenido y otro para el posicionamiento de una empresa de apuestas deportivas

de Moyobamba.
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Validez
Los cuestionarios disefiados fueron revisados por tres expertos para

garantizar su validez (Rodriguez, 2020).

Tabla 1
Validez
Apellidos y nombres Grado Resultado
Pereyra Gonzales Tony Venancio Doctor Alto Nivel
Clavo Zumba Icela Baneza Maestria Moderado Nivel
Saavedra Carrasco José Gerardo Maestria Alto Nivel
Confiabilidad

Determina la consistencia interna de los instrumentos, a partir de una prueba
piloto con 15 clientes, que permitid calcular el alfa de Cronbach (Rodriguez, 2020).
En ese sentido se obtuvo para el marketing de contenidos un valor de 0.910 y
para el posicionamiento de marca un valor 0.928 que corresponde a una

confiabilidad excelente.

Tabla 2
Confiabilidad
Cuestionario Alfa de Cronbach Nivel de consistencia
Marketing de contenidos 0.910 Excelente
Posicionamiento de marca 0.928 Excelente

3.5. Procedimientos
Se empez6 solicitando el permiso a los directivos de la empresa de apuestas
deportivas de Moyobamba. Una vez obtenido la autorizacion respectiva por parte

de una empresa de apuestas deportivas de Moyobamba, las estudiantes
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investigadoras coordinaron con el departamento de humanos la fecha tomar los
datos, con la data recogida se procedi6 a sistematizar la informacion para realizar
el analisis respectivo de los datos y dar respuesta a los objetivos que se habian

planteado en este estudio.

3.6. Método de anélisis de datos

El andlisis de los datos requiri6é la aplicacion de métodos estadisticos en
funcioén de los objetivos planificados. Para el objetivo 1 y 2 se empleara modelos
de estadistica descriptiva, para lo cual se determinaran los baremos de las
dimensiones y las variables y de esa forma establecer los niveles, ya sean estos
bajo, medio o alto. Para el objetivo 3 y para el objetivo general se empleara
modelos de estadistica inferencial, en primer lugar, ser4 necesario conocer la
normalidad de los datos para lo cual se hara uso de la prueba de Kolgomorov-
Smirnov (muestra mayor a 50 datos), dependiendo de que si los datos tengan
normalidad o no (si la significancia es mayor a 0.05 se procedera afirmar que los
datos poseen normalidad) se usara para el célculo de las correlaciones las pruebas
de Pearson o Spearman segun sea el caso. En ese sentido para probar las
hipotesis se tomara como referencia el valor de la significancia, para valores

menores que 0.05 se procedera aceptar la hipétesis alternativa.

3.7. Aspectos éticos

Este estudio tomara en consideracion los principios éticos considerados
dentro de los lineamientos de la ética en la investigacion promovidos por la
Universidad César Vallejo: Principio de autonomia: el participante podra formular
las preguntas necesarias para despejar sus interrogantes antes de optar si participa
en este estudio. Principio de no maleficencia: se informara que no existe ningun
dafio o riesgo de participar en el estudio. Principio de beneficencia: se le
comunicara al participante que el resultado de este estudio sera comunicado a la
empresa una vez finalizada la investigacion. Principio de justicia: la informacion
recolectada sera anénima y no deben permitir de ninguna manera poder reconocer

al informante.
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IV. RESULTADOS

Objetivo especifico 1: Diagnosticar el nivel del marketing de contenidos en

una empresa de apuestas deportivas de Moyobamba, 2023

Tabla 3
Nivel del marketing de contenidos en una empresa de apuestas deportivas de
Moyobamba, 2023

Nivel f %
Bajo 14 17,5

Medio 65 81,3
Alto 1 13
Total 80 100,0

Nota. Data procesada segin informacion recogida de los clientes de una empresa de apuestas
deportivas de Moyobamba, 2023

Figura 2
Nivel del marketing de contenidos en una empresa de apuestas deportivas de
Moyobamba, 2023

100

a0

=)

Porcentaje

40 81,3%
20
17.5%
0
Bajo Medio Ato

Marketing de contenidos

Nota. Data procesada segun informacién recogida de los clientes de una empresa de apuestas
deportivas de Moyobamba, 2023

Interpretacién: Los resultados mostraron que el 81% de los clientes de una
empresa de apuestas deportivas de Moyobamba que respondieron el cuestionario
afirmaron un nivel medio del marketing de contenidos, asimismo, un 17.5% afirmo

un nivel bajo y un 1.3% un nivel alto.
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Tabla 4
Dimensiones de marketing de contenidos en una empresa de apuestas deportivas
de Moyobamba, 2023

Nivel Marca Medios sociales  Segmentacion Contenido
n % n % n % n %
Bajo 14 17,5% 14 17,5% 14 17,5% 79 98,8%
Medio 49 61,3% 52 65,0% 62 77,5% 0 0,0%
Alto 17 21,3% 14 17,5% 4 5,0% 1 1,3%

Total 80 100,0% 80 100,0% 80 100,0% 80 100,0%

Nota. Data procesada segun informacion recogida de los clientes de una empresa de apuestas
deportivas de Moyobamba, 2023

Figura 3
Dimensiones de marketing de contenidos en una empresa de apuestas deportivas
de Moyobamba, 2023
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Nota. Data procesada segun informacién recogida de los clientes de una empresa de apuestas
deportivas de Moyobamba, 2023

Interpretacion: Los resultados mostraron que el 61.3% de los clientes de una
empresa de apuestas deportivas de Moyobamba que respondieron el cuestionario
afirmaron un nivel medio la dimension marca, asimismo, un 65% afirmoé un nivel
bajo de la dimensién medios sociales, un 77.5% afirmé un nivel medio de la
dimensién segmentacién y finalmente un 98.8% afirmé un nivel bajo de la

dimension contenido.
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Objetivo especifico 2: Determinar el nivel del posicionamiento de marca en una
empresa de apuestas deportivas de Moyobamba, 2023

Tabla 5
Nivel de posicionamiento de marca en una empresa de apuestas deportivas de
Moyobamba, 2023

Nivel f %

Bajo 12 15,0
Medio 48 60,0
Alto 20 25,0
Total 80 100,0

Nota. Data procesada segun informacién recogida de los clientes de una empresa de apuestas
deportivas de Moyobamba, 2023

Figura 4
Nivel de posicionamiento de marca en una empresa de apuestas deportivas de
Moyobamba, 2023

Porcentaje

Medio

Posicionamiento de marca

Nota. Data procesada segun informacion recogida de los clientes de una empresa de apuestas
deportivas de Moyobamba, 2023

Interpretacion: Los resultados mostraron que el 60% de los clientes de una
empresa de apuestas deportivas de Moyobamba que respondieron el cuestionario
afirmaron un nivel medio del posicionamiento de marca, asimismo, un 25% afirmé

un nivel alto y un 15% un nivel bajo.
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Tabla 6
Dimensiones de posicionamiento de marca en una empresa de apuestas

deportivas de Moyobamba, 2023

) ] Gestion de o ) » Reputacion
Calidad del Precio Comunicacion  Orientacion
. ventas y . de la
Nivel producto percibido o de marketing  de mercado
distribucién empresa
n % n % n % n % n % n %

Bajo 47 588% 54 675% 20 250% 18 225% 18 225% 41 51,2%
Medio 32 40,0% 25 31,3% 42 525% 51 63,7% 48 60,0% 32 40,0%

Alto 1 13% 1 13% 18 22,5% 11 13,8% 14 175% 7 8,8%

Total 80 100,06 80 100,0% 80 100,0% 80 100,0% 80 100,0% 80 100,0%

Nota. Data procesada segun informacion recogida de los clientes de una empresa de apuestas
deportivas de Moyobamba, 2023

Figura 5
Dimensiones de posicionamiento de marca en una empresa de apuestas deportivas
de Moyobamba, 2023
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Nota. Data procesada segun informacion recogida de los clientes de una empresa de apuestas
deportivas de Moyobamba, 2023

Interpretacion: Los resultados mostraron que el 58.8% de los clientes afirmaron
un nivel bajo la calidad del producto, asimismo, un 67.5% nivel bajo del precio
percibido, un 52.5% nivel medio de la gestion de ventas y distribucion, un 63.8%
nivel medio de la comunicacién de marketing, un 60% nivel medio de la orientacion

de mercado, y un 51.3% afirmé un nivel bajo de la reputacién de la empresa.
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Objetivo especifico 3: Disefiar estrategias de marketing de contenidos para mejorar el posicionamiento de marca en una empresa

de apuestas deportivas de Moyobamba, 2023.

Tabla 7

Plan de accion de la propuesta en una empresa de apuestas deportivas de Moyobamba, 2023.

Estrategia Objetivo Actividad Recursos y Responsable
Materiales
Estrategia 1: Expandir el publico objetivode e  Crear Facebook, Twitter, Tik Tok, Canal de YouTubey e Laptop Arbult Montenegro,
Estrategiade  la empresa en las diversas un Fan Page. e Mouse Raquel Alejandra
medios redes sociales. e Teclado
sociales e Generar publicidad diaria de los principales deportes e Internet Tarrillo Guevara,
que se juegan en ese dia con detalle de cuanto pagan Hellen Yamilet

las apuestas

Estrategia 2: Promover la imagen de la e Promover la marca en las principales redes sociales e Laptop ArbulG Montenegro,
Estrategia de marca, hacerla mas visible en e Elaborar camparias cortas en redes sociales para los Raquel Alejandra
marca el entorno de Moyobamba partidos mas importantes del entorno local e

internacional, asociados a la marca de la empresa. Tarrillo Guevara,

Hellen Yamilet
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Estrategia 3:
Estrategia de

contenido

Generar contenido de impacto

que atraiga a mas clientes.

Crear y distribuir contenido relevante, como:

Blog: herramienta potente que permite
posicionar tu web en Google.

Videos

Publicacion de articulos deportivos: técnica
muy eficaz para captar leads y ofrecer a tus

clientes informacioén de valor.

Laptop

Internet

Arbula Montenegro,

Raquel Alejandra

Tarrillo Guevara,
Hellen Yamilet
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V.  DISCUSION

En este estudio se plante6 como objetivo general: Proponer estrategias de
marketing de contenidos para mejorar el posicionamiento de marca en una empresa
de apuestas deportivas de Moyobamba, 2023. En ese sentido se plantearon tres
estrategias de marketing de contenidos: Estrategia 1: Estrategia de marca,
promover la imagen de la marca, hacerla mas visible en el entorno de Moyobamba,;
Estrategia 2: Estrategia de medios sociales, expandir el publico objetivo de la
empresa en las diversas redes sociales y Estrategia 3: Estrategia de contenido,
generar contenido de impacto que atraiga a mas clientes. Estas estrategias
generadas ponen de manifiesto la importancia que tiene para la empresa mostrar
hacia sus clientes una marca mas renovada, una marca mas joven orientada hacia
el deporte, asimismo, muestra la intencion de la empresa de potenciar sus redes
sociales con informacion que pueda ayudar a la empresa en su crecimiento y en el
logro de sus metas organizacionales. Este resultado coincide con el de Olguin
(2022) quien propuso las siguientes estrategias: videos en directo o en streaming,
infraproductos digitales, entrevistas, publicaciones en redes sociales, storytelling,
Networking, relaciones publicas, canales de difusion externos, alianzas y publicidad
pagada. Es importante resaltar que las marcas usan una estrategia de contenido
para guiar sus decisiones sobre las plataformas digitales en las que podria
publicarse, el tipo de contenido de marca a publicar y los momentos més adecuados
en los que podria publicarse (Bu et al., 2021). Las estrategias de marketing de
contenido no necesariamente tienen un enfoque Unico para promocionar un
producto o servicio destacando sus caracteristicas y atributos, como un contenido

promocional tipico (Barbosa et al., 2023).

En este estudio se tuvo como primer objetivo especifico diagnosticar el nivel
del marketing de contenidos en una empresa de apuestas deportivas de
Moyobamba, 2023, en ese sentido los resultados mostraron que el 81% de los
clientes afirmaron un nivel medio del marketing de contenidos. Un andlisis mas a
detalle mostré los resultados a nivel de las dimensiones, encontrado que el 61.3%
de los clientes afirmaron un nivel medio la dimension marca, asimismo, un 65%

afirmé un nivel bajo de la dimension medios sociales, un 77.5% afirmé un nivel
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medio de la dimensién segmentacion y finalmente un 98.8% afirmé un nivel bajo de
la dimensidn contenido. En ese sentido se puede apreciar que la empresa necesita
trabajar ain mas el contenido que la empresa ofrece a sus clientes a través de las
diversas redes sociales. Este resultado difiere con el de Alfaro (2023) quien
encontré el marketing de contenido en nivel bueno (62%), Casas (2020) afirmé en
nivel alto (94%), Acosta y Surco (2021) lo mostré en nivel eficiente (83.25%),
Cienfuegos y Rodriguez (2021) también en nivel eficiente (78.8%), y Peralta y
Rivera (2022) en nivel bueno (76.85%). Estos resultados muestran que en las
empresas actualmente se viene mejorando en el uso del marketing de contenidos
por lo que en sus estrategias deberian ponerle foco o0 mas empuje a dicha
herramienta comercial. En ese sentido el marketing de contenidos se puede definir
como la creacion, el intercambio y la distribucion de contenido atractivo para
involucrar a las personas en la etapa adecuada de su proceso de compra,
alentandolos asi a desarrollarse como resultado del desarrollo comercial,
fomentando la confianza de los consumidores con la marca (Wang et al., 2019). Bu
et al. (2021) conceptualizaron el marketing de contenido como la creacion y
distribucion de contenido relevante relacionado con la marca a clientes potenciales
y actuales en plataformas digitales para generar compromiso con la marca, asi
como confianza y relaciones favorables con la misma (en lugar de persuadir a los

clientes para que compren).

Como segundo especifico se determind el nivel del posicionamiento de
marca en una empresa de apuestas deportivas de Moyobamba, 2023, en ese
sentido los resultados mostraron que el 60% de los clientes afirmaron un nivel
medio del posicionamiento de marca, Lo que muestra que la empresa debe trabajar
aun mas su posicionamiento de marca para mejorar estos indicadores porcentuales
gue actualmente estd obteniendo. A nivel de las dimensiones los resultados
mostraron que el 58.8% de los clientes afirmaron un nivel bajo la calidad del
producto, asimismo, un 67.5% nivel bajo del precio percibido, un 52.5% nivel medio
de la gestidn de ventas y distribucion, un 63.8% nivel medio de la comunicacion de
marketing, un 60% nivel medio de la orientacion de mercado, y un 51.3% afirmé un
nivel bajo de la reputacion de la empresa. Lo que determina que la empresa deberia

enfocarse en mejorar las dimensiones calidad de producto y reputacion siendo
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estas dos dimensiones muy importantes, con respecto al producto que la empresa
muestra a través de las redes sociales y segundo es la reputacion de la empresa
gue se genera a través de los comentarios o de la interaccidn de sus clientes en las
principales redes sociales. Este resultado difiere al encontrado por Alfaro (2023)
guien indicé el posicionamiento de marca en nivel bueno (57%), Casas (2020) en
nivel bajo (93%), Acosta y Surco (2021) en nivel eficiente (80.9%), Cienfuegos y
Rodriguez (2021) en nivel eficiente (79.64%) y Peralta y Rivera (2022) en nivel
regular (52.23%), Esto muestra la necesidad que tienen las empresas de posicionar
adecuadamente sus marcas en la mente de los consumidores ya sea por sus
atributos o por sus beneficios pero es importante que todas las empresas muestren
la percepcion que tienen los consumidores acerca de su marca en particular y la
logre posicionar dentro de las preferidas. En ese contexto, el posicionamiento de
marca se puede definir como el lugar que ocupa en relacion con los
productos/marcas de la competencia en la mente de los consumidores (Kotler y
Armstrong, 2020).

Objetivo especifico 3: Disefiar estrategias de marketing de contenidos para
mejorar el posicionamiento de marca en una empresa de apuestas deportivas de
Moyobamba, 2023. En ese sentido se plantearon tres estrategias de marketing de
contenidos: Estrategia 1: Estrategia de marca, promover la imagen de la marca,
hacerla mas visible en el entorno de Moyobamba; Estrategia 2: Estrategia de
medios sociales, expandir el publico objetivo de la empresa en las diversas redes
sociales y Estrategia 3: Estrategia de contenido, generar contenido de impacto que
atraiga a mas clientes. Estas estrategias generadas ponen de manifiesto la
importancia que tiene para la empresa mostrar hacia sus clientes una marca mas
renovada, una marca mas joven orientada hacia el deporte, asimismo, muestra la
intencion de la empresa de potenciar sus redes sociales con informacion que pueda
ayudar a la empresa en su crecimiento y en el logro de sus metas organizacionales.
Este resultado coincide con el de Olguin (2022) quien propuso las siguientes
estrategias: videos en directo o en streaming, infraproductos digitales, entrevistas,
publicaciones en redes sociales, storytelling, Networking, relaciones publicas,
canales de difusion externos, alianzas y publicidad pagada. Es importante resaltar

gue las marcas usan una estrategia de contenido para guiar sus decisiones sobre

25



las plataformas digitales en las que podria publicarse, el tipo de contenido de marca
a publicar y los momentos mas adecuados en los que podria publicarse (Bu et al.,
2021). Las estrategias de marketing de contenido no necesariamente tienen un
enfoque Unico para promocionar un producto o servicio destacando sus
caracteristicas y atributos, como un contenido promocional tipico (Barbosa et al.,
2023).

Asi mismo con respecto a la hipotesis de investigacion, en concordancia con
los antecedentes y los resultados obtenidos y discutidos se acepta la hipotesis que
el marketing de contenidos mejora el posicionamiento de marca en una empresa

de apuestas deportivas de Moyobamba, 2023.
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VI.  CONCLUSIONES

1. Para el objetivo general se determinaron tres estrategias de marketing de

contenidos que seran entregadas a la direccion general, en ese sentido su
aplicaciéon podria influir en el nivel de posicionamiento de marca que podria ser

una ventaja competitiva para la compafia.

El nivel del marketing de contenidos que se desarrolla dentro de la empresa de
apuestas deportivas se encuentra aun en desarrollo ya que se ubica en un nivel
medio, lo cual se ve reflejado en el nivel de las dimensiones que obtuvieron
nivel medio para la dimension marca, nivel bajo para la dimension medios
sociales, nivel medio de la dimensidén segmentacion y finalmente nivel bajo de

la dimensidn contenido.

Los resultados obtenidos con respecto posicionamiento de marca se ubico en
un nivel medio, lo cual se ve reflejado en el nivel de las dimensiones que
obtuvieron nivel bajo para la calidad del producto, nivel bajo para el precio
percibido, nivel medio para la gestion de ventas y distribucion, nivel medio para
la comunicacion de marketing, nivel medio de la orientacion de mercado, y nivel

bajo para la reputacion de la empresa.

Los resultados obtenidos con respecto al disefio de estrategias de marketing
de contenidos, se concluye que la estrategia de marca, estrategia de medios
sociales y estrategia de contenido permitiran a la empresa expandir su mercado
objetivo como también ampliar su cartera de clientes, generando mayores

niveles de ventas y por ende mayores margenes de rentabilidad.
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1.

VIl.  RECOMENDACIONES

Implementar las tres estrategias de marketing de contenidos disefiadas,
brindarles el presupuesto necesario y un lider para que monitoree

constantemente los resultados.

Al gerente, crear un plan de contenidos adecuado de acuerdo con las
necesidades y tamafo de la empresa y sus proyecciones de ventas, con el
objetivo que el plan a desarrollar de los resultados esperados y que se tenga
contenidos apropiados para una mejor gestion de la maraca por las redes

sociales.

Para mejorar el posicionamiento de marca mediante el analisis de las
preferencias y necesidades del consumidor; analizando a la competencia;
generando un valor agregado como ventaja competitiva que permita liderar el

mercado local.

Designar al responsable de marketing para poner en desarrollo las estrategias
de marketing definidas para mejorar el posicionamiento en la empresa, asi
como también para abordar el monitoreo respectivo que facilite la puesta en
marcha de forma 6ptima de cada una de las actividades que componen las
estrategias, lo cual ayudard& a garantizar mejores resultados en

base a lo planeado.
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Marketing
de
contenidos

Conceptualmente el marketing

de contenidos se puede definir
como la creacién, el intercambio
y la distribucién de contenido
atractivo para involucrar a las
personas en la etapa adecuada
de su proceso de compra,
alentandolos asi a desarrollarse
como resultado del desarrollo
comercial, fomentando la
confianza de los consumidores
con la marca (Wang et al.,
2019).

ANEXOS

Anexo 1. Operacionalizacion de variables

El marketing de contenido
se medira a través de las
siguientes dimensiones:
marca, medios sociales,
segmentacion y
contenido..

Marca Imagen
Visibilidad
Medios Sitios web
sociales

Redes sociales

Segmentacion

Caracteristicas del mercado

Contenido

Tipos de contenido
Grado de atraccion de las redes sociales

Grado de informacion util.

Ordinal




Posicionamiento

de marca

El posicionamiento de marca
se define como el proceso de
posicionamiento de una marca
en la mente de los clientes, en
el que una marca intenta ser
vista como diferente y superior
a los competidores. También
puede definirse como el acto
de disefar la oferta y la imagen
de la empresa para que ocupe
un lugar distintivo y lugar
valorado en la mente del
consumidor objetivo (Mahboobi
et al., 2021).

Las dimensiones para
medir el posicionamiento
de marca son: calidad del
producto, calidad de
servicio, precio percibido,
gestion de ventas y
distribucién,
comunicacién de
marketing, orientacion de
mercado y reputacion de

la empresa.

Calidad del producto

Caracteristicas

Variedad

Precio percibido

Precios apropiados

Valor percibido

Gestion de ventas y

distribucién

Tiendas agradables
Canales de venta online

Servicios adicionales a la venta

Comunicacion de

Patrocinio de eventos

) Publicidad
marketing
Contenido
Orientacion de mercado | Competitividad

Reputacion de la empresa

Reputacion de marca

Boca a boca positivo

Ordinal




Anexo 2. Matriz de consistencia

Titulo: Marketing de contenidos y el posicionamiento de marca en una empresa de apuestas deportivas de Moyobamba

Formulacién del problema Objetivos de la investigacion Hipotesis Variables Poblacién y Enfoque / Técnica/
muestra nivel instrumento
(alcance) /
disefio
S —_ ST Hipotesis principal:

Problema principal: Objetivo principal: Unidad de Disefio de Técnica
¢De qué manera el marketing de | Proponer estrategias de | El marketing de analisis investigacion Encuesta
contenidos mejora el | marketing de contenidos para | contenidos para mejorar Clientes de
posicionamiento de la marca en | mejorar el posicionamiento de | el posicionamiento de una empresa Basica, Instrumento
una empresa de apuestas | marca en una empresa de | marcaenunaempresade de apuestas cuantitativa, Cuestionario
deportivas de  Moyobamba, | apuestas deportivas de | apuestas deportivas de deportivas de | descriptiva, no

2023?

Moyobamba, 2023

Moyobamba, 2023.

Problemas especificos:

(1) Cual es el nivel del marketing
de contenidos en una empresa
de apuestas deportivas de
Moyobamba, 20232,

(2) ¢Cudl es el nivel del
posicionamiento de marca en
una empresa de apuestas
deportivas de  Moyobamba,
2023?

(3) ¢De qué manera el disefio de
Marketing de contenidos mejora
el Posicionamiento de la Marca
en una empresa de apuestas
deportivas de  Moyobamba,
2023?

Objetivos Especificos:

(1) Diagnosticar el nivel del
marketing de contenidos en una
empresa de apuestas deportivas
de Moyobamba, 2023.

(2 Determinar el nivel del
posicionamiento de marca en
una empresa de apuestas
deportivas de  Moyobamba,
2023.

(3) Disefiar el marketing de
contenidos para mejorar el
posicionamiento de marca en
una empresa de apuestas
deportivas de  Moyobamba,
2023.

Las dimensiones del
marketing de contenidos
para mejorar el
posicionamiento de
marca en una empresa de
apuestas deportivas de
Moyobamba, 2023.

Marketing de
contenidos

Posicionamiento
de marca

Moyobamba

Poblacion
956 clientes

Muestra
80 clientes

experimental,
transaccional,
correlacional

Esquema

Donde:

M= Muestra
O= Recojo de
datos
relevantes
D= Método
tn= Analisis
tedrico

P= propuesta
de solucion

Métodos de
andlisis de
investigacion

Medidas de
tendencia
central y
dispersion

Alpha de
Cronbach




Anexo 3. Instrumentos de recoleccion de datos

Cuestionario de Marketing de contenidos

A continuacién, se presenta un conjunto de preguntas que permitiran hacer una
descripcion de cémo percibe usted a la organizacion en cuanto al marketing de
contenidos. Para ello debe responder con la mayor sinceridad posible a cada una de

las preguntas, de acuerdo, a como piense o actue, considerando la siguiente escala:

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

g | W N| P

Totalmente de acuerdo

Responda a todas las preguntas y recuerde que no hay respuestas correctas o

incorrectas.

01 La empresa tiene una imagen reconocida.

02 La empresa a través de su imagen transmite valores positivos.

03 Se distingue la marca en las diferentes plataformas de publicidad.

04 Las plataformas digitales de la empresa tienen un disefio particular.

La empresa utiliza los sitios web mas populares como Facebook e
Instagram, para publicitarse.

La empresa desarrolla publicidad a través de diversos sitios web de Internet..




07 La empresa hace buen uso de las redes sociales.

08 La empresa suele comunicarse con frecuencia a través de sus redes
sociales.

09 El contenido publicado en las redes sociales es de su preferencia.

10 Los precios de los productos de la empresa estan de acorde a su
presupuesto.

11 Usted utiliza las redes sociales con mucha frecuencia.

12 En su opinién el contenido publicado en las redes sociales es coherente con
la marca.

13 Como cliente considera atractivo el contenido de imagenes en las redes
sociales.

14 Los textos redactados en las publicaciones de Facebook e Instagram le son
atractivos

15 Considera util el contenido de las redes sociales
16 El contenido que publicamos en nuestras redes sociales le aporta valor en su
vida diaria

Nota. Adaptado de Cienfuegos y Rodriguez (2021)



Cuestionario de posicionamiento de marca

A continuacién, se presenta un conjunto de preguntas que permitiran hacer una
descripcion de como percibe usted a la organizacion en cuanto a su posicionamiento
de marca. Para ello debe responder con la mayor sinceridad posible a cada una de las
preguntas, de acuerdo, a como piense 0 actle, considerando la siguiente escala:

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

gl | W N

Totalmente de acuerdo

Responda a todas las preguntas y recuerde que no hay respuestas correctas o

incorrectas.

01 Los productos que ofrece la empresa se diferencian del resto por sus
caracteristicas.

02 La empresa provee una variedad de productos a sus clientes.

03 Usted percibe que los precios de esta empresa son los apropiados a los
productos que ofrece.

04 Usted percibe que lo que esta pagando por los productos es realmente lo
que vale para usted.

05 Las instalaciones de esta empresa son agradables




06 La empresa posee canales de venta online

07 La empresa posee servicios adicionales a las ventas que realiza.
08 La empresa patrocina diversos eventos.

09 La empresa realiza publicidad frecuentemente en redes sociales

EI contenido del marketing de la empresa en redes sociales es el adecuado. lllll

La empresa tiene ventajas competitivas apreciables frente a sus
competidores

La empresa tiene buena imagen y reputacion. lllll

13 La empresa posee buenas referencias y recomendaciones de sus clientes

Nota. Adaptado de los reactivos empleados por Mahboobi et al. (2021)
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Anexo 5. Evaluacion por juicio de expertos

Validacion de experto 1

Respelada juez: Lsied fa sido selecoonado pam evaluar &l instrumento Tarkeling de comlenidos para mejonan
&l pesicicnamisnio de la manca &n una empresa de apussias deportras de Moyobamba, 20237 La evaluacidn
del instrumenio es de gran relevancia para lograr gos sea wilido y que los esuliados obienidos & partir de ésie
sean vllizados efcertements; aporando &l quehacer peicolsgos. AFaiecemos B valcsa oolaborasidn

1. Datos generales del juezx

Mombres y Apsiiidos dol juaz: Tory Wenanok Peneya (Gonzakes
Grado prodosional: MaesTia | 1 Diclor (x|
Clinica ) 1 social i |

droa de formacitn académica:
Educativa| ¥ Orgarizacional [ |

Arsas de sxpariancia Gestitn Pibiica y Gobemablidad

profesional:
Institucion donde labora: Universidad César Walkeo
Tiamipa de expariencia profesional Z a4 aflos i i
ManE | pgcdesancs [ x|

d Propésito de la evaluacion:
Validar & conlenido del insinomento, por juico de &xperics.

3 Datos de la escala:

Mombre de la Fnosha Cuestionaric en esoala ardinal
Artuld Monienegne, Raguel Alejandm
Autor Tarillo Guevara, Hellen Yamiet
Prooedencia Dl anustor
Agdminisiracidn Fresencial
Thermipss de apdicachin 15 min
Ambiio de aploackin Empresa de apussias deportivas de koyobamba

E sk pompisessta por dos variables
L3 primera variable condens 4 dimersionss, de B indicadores 7 16 liems en
Sigrificacidr: pofal. El cbjeth es medr la reacion de variables

Lo segunda varable conbiene B dimensiores, de 13 indicadores § 13 ltems
i iofal. El objeine 25 msdr la relacion de vanables.

4. Soporte tedrico
«  Varlablo 1: Markeling de conlenidos
Concepiuaimenie & markeling de conlenidos se puede definir comio orear, disiribuir y compariir confenido
relevante, convimcenie ¥ oporiundg para atraer a os clenkes en & pundo apropiado de S prooesns o
porsideracidn de oommpea, de modo gue oS alienbe a convertirss en un resutado de desarmolko comercial
[Wang et al, 2015)
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- Warlablo 2: Posicionamenio e s

B posicionamienhs de maroa s define oomo &l prooess de posioonamienso de una manca en la manke
de ko5 diemies, en 8l gus Una Marm@ inlena = vista como dierenie y SUPENOr a kS oompeAdones.
También pasds Sefnires como &l acio 9 desfiar ko oferia v la magen o |3 Empresa par que DOups un
lugar distindvo v lugar valoredo en la menle del consumedor objeifen (Mahboobd &t al., 2021 |

Warabla Mminsionos Definicidn
Concepiuaimente &l marketing de confenidos SE pLesce
1. Marca delinir oomo orear, disiribulr y compartir conbenido
— de 2. Medios sociakes relovarie, Corvinmente y opofuno para abreer a oS
uumg 3. Segmentacian digrfes &n o pumio apropiado de SUS DOCESDS O
4, Conbenido CorSkderanion de Dompra, oo modo gus ks alienie a
COFfETISE &N un resuflado de desarrolo oormertial
[Wang el al., 2019).
El posicionamienio de marca s defing como & procesos
die pEidonamento de Una manca &n la mente de ks
;' E:f'ruu': soclal “ﬁ;ﬂ chemes, &n 2l QUE una Mmarca menla e vista Ccoma
[Fosicionamienio de 3' mlr“:mng sl dilerenie y supenor alos competidones. Tambéésn pusds
T Tl ..' Expectatrias definirse coma el acio de disafiar la oferia vk
’ diz k3 BMpresa para gue coupe wn lugar distinbwo v lugar
3. Crecimienin profesional | orado en la menle del consumidor objetre
(Wahbootd &1 al., 2021

E Presantacidon de instrucciones para el juez:

A onanuacon, a usied e preserdo o ouesbonaro “Marketing de condenidos y o posicionamienio de marnca
2l Una empresa de apuesias deporivas de Moyobamiba™ elaborado por Artall Monlenegne: Ragued Alsjandra
Tarmile Cusyvara Helen Yamiled en el afo 2023 basado =n los &n los aportes de Clenduegos ¥ Rodrigues
(2021} ¥ Mahbobi ef al. (2021). De acuerdo com los shguienies indicadores califigue cada uno de os

fems SEgln COTeSporda

Cabegoria

Calificacion

Ind lcador

CLARIDAD

El Hesmi s comprende
Facimenle, &5 decir,

1. Mo oumple con o orieric

El Hem no &5 darg.

Z. Bajo Nivel

El Besn requiene Bastanies moddcaciones o una
modficackdn muy grands en el uso de las
palabras de aouerdo con s significaeds o por la
ordenackn de Estas.

su snkicica 'y
Se reguiens una modificacion muy especfios de
semadriica son 3. Moderado nkel
—_—— algunos de s eminos del Hem
El item e clare Sene semanbca v simlaxis
4. Allo nkeel adecuada.
1. Tolalkremte en desaoserds (no | iRemno Sene relecitn Kgica oon la dmensidn.
cumpde oo o Criterio]
COHEREHNCILA
I Desscuerde (bafo nivel oe | El Hem tiens una rdacon @ngencial Aejana oo
Bl item Bene relacidan 2 4| Ia d A
lidgica con la
dirmeereshdin o
El iem bene una redacidn moderada oon la
rdc;d;;:::ﬂ 3. Souerdo (moderadoe nivel § a4 R —_— 4 midierd

4. Tolakmerss de  Aouscrdo
rivel|

|ako

El em s enossnira esid relacdonado con la
dimension gue estd micenda.
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El Hem puossde ser sliminado sin Que S8 owea
1. Mo cumple con e oriterio afectada la medoion de la dimensidn
RELEVANCIA

P Mivel El iRemi beEne alguna relevancia, pero oiro em
El iem &5 esendalo | ™ Eajo poeds estar inchrpendo ko gos mide &b
imporanie, &5 desir

dhedten ST inoikdo. 3. Moderado nkel El Hem &5 relafvarments impodanke.
4. BRo nkel El Hem &5 mury relevarie v debe ser imcludo.

Loy oo delsnimienio fos Bems v calfioar en oed Sscaly des T & & 54 wWeorackan, asd oomg solictfamos bande sus
COSENAEBIIONES Guhe conadens perdivents

1. Mix curmpks oon & cnbenos

2. Bajpo MNvel

3. Moderado nivel

4, ARo nivee

Variable del instrumenta: Marketing de conb=nidos

&  Pomera dimersaon: Marca

Lo EMpress e LN IMmagsEn reocrCida & 4 &
Images

La empresa a iravds de su magen

frarmine wakorns CoSAYos 4 4 4

o dEsliregs Ia marca £n las dierenies

pDlatadormas oe pubdicidad & 4 &
Wisibikdad

' Las plataformas digikales de la S
e L chset™o particular, & 4 &

+  Segunda dmensién: Medios sociales

La empresa uliliza ks sbos weh mss

nopllsres coma Facebook & Insiagram, & 4 &
Sithos, web D [olbd b R s
La empresa desarmoda publickdad a raés 4 4 4
de diversos siios web de Inlemet.
La empresa haos buen uso o las redes 4 4 4
Aaul F 1
Redes sooiakes
La emprésa Soshs DOmmundioarss oon 4 4 4

Irecuenoda 3 ravis o Sus redes sooales.
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#  Tercera dmensitn: Ssgmertacitn

Indicadores Harm lnumdmm Rilevarcia| Obssnacknas
El contenida publicsds en las redes P P
ooiakes o5 o Su preferenoia.

) | o5 precios de los producios de la
Ealra:h:-rrsl.h:a: EMpresa estdn e aconde a su 4 4
el mercads presupuesia.
| isied uiliza las redes sodales oon P P
mucha frecusmicia.
& Cuarta dimensidn: Conlenido

Indicadores Hom lnumdmm Rilevarcia| Obssnacknas
En s cpinidn el comenido poblicadio en
s redes sooiales o5 ooferenie oon la F| F|

Tlmsd:. Tl

ponienida Coim cliente considen alracho o
conienida de iImagenes en las redes F| F|
s CiCl ke,

Grado de | ns ieddns redaciados e las

piraccitn de las publicaciones de Facebook e Instagram| 4 F|

redes sociales e son aTacivos
Corsidera ofll e contenido de las medes 2 2
Ata bl

o e

Informacicn ot [El conbenido que poblicaemes en
nuesiras redes sociales e apoia wakon F| F|
o SU vida diaria

Variable del instrumenta: Posicionamienis de mansa

#  Primera dmensiin: Calidad del producha

Indicadores Harm L:I.I.I'III:I-:JM Rilevarcia| Obssnacknas
| os producios gue offece la ampress se

Caraclerisicas dilerencian del resio por sus 4 4
caracienisticas
| 3 empresa proves una varksdad de

VW aiiedad producing a sus olieries. F| F|
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+  Ssounda dimersadne Precio pereibido

|ndicxdoras Ham L:I.I.IHH:JEII:H'HH-III:I.I Raolavarcia| Obssraacihnas
Pracis Usied percis que s precios de eska
4 EMpresa Son los apropadas a los 4 |
aprpRacos productos que oheoe
Usied percibe gue o gue esta padando
Valor por los producios es realmenie o gue i d
percibidn alke para ushed
+  Tercera dimension: Gesidn de wentas y distnbucion
Indicxdores Hom L:UHH:JM Rialevardcia| Obssrackones
Tiendas Las rslalaciones de esla empresa son i d
pgradables pgradables.
Canakes de La empresa poses canales de venla i d
vena onlime fenline
.-.|E:|=.:I Ilﬂﬁles-ala La cmpresa posos Serdoas i d
adicionakes a las venlas guae realiza
henla
*  Cuarta dimensidn: Comunicacion de markeling
Patrocinio de  La empresa patrocing dversos P P
e W 0 L ENIOs
_ L3 empresa realiza pubdokdsd a &
Fubiicdad frecueniemente en redes sociakes.
Fl contenido del marketing de la
Conlenido EMpresa en redes sotiakes es of 4 4
Bdecuada.
+ Cunia dimensadn: Orentacién de mercada
Indicadores Hom FWAM Relavarcia| ‘Obssrvacikongs
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|3 empresa hene venlajas compelhyvas

Competivdad apreciables frenke a sus competcores 4 4 4

+ Sexia dmensitn: Repulacdn de la em
L'llml:l-n-r-. item Claridad | Coberencia |Relevamcia| Obsenaciones
Repulacion de L3 empresa bene Dusma imagen i & 4 4
Miarca et idin.

L3 empresa posss DS

Bxaaboca |edsrendas y recomendaconss de & 4 4
PO s e AT Tl

__-;;:a.a.a.-l mm e
oL, 13RST

Dr. Tany Venancia Pereyra Gonzales
Ol N* DS:3900296

Pd &l premarie Formuis S ebe Som e an cusris

Willsime & Wb 1 s o Fomycll | D00 L i o i D Sl i e T Dol il Bl da Opats § enpkis. Por o pads, & o e
o oue o dabas amplaw e oo uico depesce del nreal da sscacicin 7 da b d verescsd] ded corcsomienin Ao, maniae Gabla @l (15T
Cermant: ¢ (Do (1 BR), o (Lpme 1560 Forimcion e McCaariird ol ol 2000 ) sugiasss. uni tang o da T Rt 20 ecperion | Harkda o el (2000 rmasnifecian
e 10 sxparios: Sordenin e ar@macdn oconlisSe da ln sakidar da coslenedc e un inrTumesn foanbidsd minmeTaeE recomendsbde zace
o Coras de revce rrumessm 5 un 5 % de o axpadica han arbedo de seoasec oo s ealicker deocan Bem el coscs s iscorpoesds
o irmbumenic: Cdoubibsines & Loktosen. 1BRS cindoa an Hyrcls sl ol 2033

‘i Licemga 1703 o wmire i biblogralis
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CONSTANCIA DE MACHIFCION EN EL REGISTRO NACIONAL DE
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Validacién de experto 1

wmummmmmpademmmmwammmmm
ol posicicnamiento de I marca en una empress de apuestss daportivas de Moyobamba, 2023 “. La evaluacian
ulemMudemmpnbgmrqma-vﬂdoymIosmm-pamrdo“h
sean utilzados sficlenteaments; aportando al quehacar psicoldgico. Agradecemos su vallasa colaboracian,

1. Datos generales del juex
Nombres y Apellidos del juez: Icefa Baneza Clavo Zumba
Grado profesional: Masstria ( x ) Doctor ( )
Clinica [ ) Sacis { )
Area de formacién académica:
Educativa { ) Omganizacional ( x )
Areas de experiencia
profesionsl: Docancia Unlversitaria
Institucion donde fabora: Universidad Cesar Vallejo
Tiampo de sxperiencla profesional 2a & ahos ( )
eldres: | JusdeSafos ( x )

2 Proposito de la evaluacion:
Validar el conlenido del instrumento, por ucio de expertos,

. 8 Datos de Ia escala:

Nombre de la Prucba: Cuestionanc en escala ordinal
Asbul( Montenagro, Raquel Alejandra
Autor: Tarrilo Guevara, Hallen Yamiet
Procedencia; Dal autor

Administracidn: Prasencls
Tiempo de aplicacdn: 18 min
Ambito de aplicacidn: Empress de apuestas deportives de Moyobamba

compuesta por dos variables;

primara variable contiene 4 dimensicnes, de 8 indicadores y 16 ltems en
Significacidn: jotal. El cbjativo s madir la retacion de vasiables,

sagunda variable contiene 8 drmensionas, de 13 indicadores y 13 ltems
iotal. El obletvo es medir 1a mlackdn de varabies.

4, Soporte teérico
« Variable 1: Marketing de contsnidas
Concaplusimente & marketing de contenidos se puede definir como crear, distribuir y compertir cortenida
relavante, convincanio y oportuno para avaer a los clianies an al punto spropiado de sus procesos de
Mmm!dmddn;e:omm.domdombsal“nomrﬁu‘ an un esuitado de dessmmollo comercial
ot al, 2019).
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« Variable 2: Posiconamiento de marca

£} posicionamisnto de marca se define como el proceso de posicionamiento de una marca en la mante
da los chandes, en &l qua una marca Intenta ser vista como diferents y superior & los competidores.

También puede definirse como e acto de disenar la oferta vy la imagen de la empresa pars que ocupa un
lugar distinthvo y lugar valorado en la menta del congumidor objetivo (Mahbooby &t al,, 2021),
Vartable Dimsnsiones Dafinicién
Concaptualments el markating de contenidos se puede
1. Marca definir como crear, distnbuir y compartic contenido
Marketing de 2. Msedios soclalss ralevante, convincanie y oportuno para atrasr a los
teerich 3. Segmentacion clientes en el punto apropiado de sus procesos de
4. Comenido congidecacitn de compra, da modo que los alients a
convertirse sn un resultado de desarrollo comescial
(Wang et al., 2018).
£ posiclonamianto de marca sa define come &l procaso
Esta : olivo de posicionamiento de una marca en la mente de los
) ;_ wn::o‘;::l;:?u\d cllantes, en el que una marca inenls s&r vista como
ﬁoskmowbnbde 3. Oriontacién personal diferanin ¥ superior a los compatidores, También puede
4. Expectativas definirse como el aclo de diseiar |a oferta y a imagen
: Crecimienic ional de la empresa para gue ocupe un lugar distintivo y lugar
& profes valorado an la mente dd consumidar abjetive
(Mahboaobt ot al., 2021).
5. Presentacién de Instrucciones para el juez:

A continsacidn, @ usied e presenio el cuestionano “Marketing de contenidos y &l posiclonamiento de marcs
an una empress de apuestas deporiivas de Moyobamba™ elabarado por Arbull Montenagro Raguel Alejandra y
Ternbo Guavara Hellen Yamilet en ol af\o 2023 basado en los en ios aportes de Cienfuegos y Rodriguez
(2021) y Mahboobi et al. (2021} De acuerdo con los sigulentes indicadores califique cade uno de los
tams sagdn corresponda.

Categoria Calificacién Indicador
1. No curmple con 8l critario £l ltam no es claro.
£l Item requiere bastantas modificaciones o una
CLARIDAD 2. Bajo Nivel modilficacian muy grande en el uso de las
E) item se comprende | paiabras de acuerdo con su significado o por ks
facimants, es dece, ordenacion de sstas,
su sintdctica y
- Se requiers una madificacikin muy especifica de
sm 3. Madereda nivel algunos de las témincs del idsm.,
4. Alto nival Ehn“o:duoﬂmsoméndcavmm
1. Totedmento an desacuerdo (no| B itam no Sans relacikin ldgica con la dmension.
cumple con el cntario)
COHERENCIA
2. Desacuerdo (bajo nivel de| E item Sens una relacién tangencial ejana con
Elﬁam.lbnerdeddn scuardo) Ia dimensian.
l:‘glmoonb
mension o
El ftom tiene una relacion modarada con la
ndicador que astd | 3. Acuardo (mederado nival)
sond dimensidn que s& ests midiando.
4, Tolaimente de Acuerdo (allo| £l tem ss encuentra estd relaclonado con ia
nivel) dimensidn quse esta midiendo.
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——
El Itam puste sar ellminado sin gue s= vas
150, qummple £ON 6 v afectada la medicion de ia dimension.
RELEVANGA 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro tam
£l item es esencialo | < Y puede estar inciuyando lo que mide dets,
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El tem es relativaments importante,
4, Allo nivel El ltam &s muy ralevants y debe ger incluido.

Leer can defenimisnio jos iterns y calWicsar en ung escala de 1 8 4 su valorackdn, asi como solicllamaos brinde sus
obsarnvaciones que considere pevtineide

—
N

No cumpie con &l critero

Bajo Nrvel

wlnN

Modecada nived

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing de contenidos

s Primera dimensidn. Marca

ftem Observacionas
| a empresa tiens una imagen reconocida.| 3 3 3
imag emeresa a traves de su imagen

Jransmise valores positivos. 3 3 3

disfngue la marca en las diferentes
de publicidad. 3 3 3

Vs plataformas digitales de la empresa
i un disefo parScular, 3 3 3

* _Segunda dimension: Medios soclales
kndicsdores Iteem renc MJ Obsarvaciones

| a ampresa utiiiza los sitios web més
populares como Facebook e Instagram, 3 3 3
Sitios wab para publicitarsa.

ampresa desanolla publicidad a ravés

de diversos sitios web de Intemet.. 3 3 3
| & empresa hace buen uso da las redes 3 3 3
ales.

Redes soclalas

SMpeess suale comunicarse son
ncia a traves de sus redes soclales.
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» Tercera dimension. Segmentacion

Eonisres ftem laridadiCoherencialRelevancil  Observaciones
| conterido publicado en fas redes 3 i 3
26 aa de su prefarencia,
Cs precios de los produclos de 1a
presa estan de acorde a su 3 3 3
del mercada upuesto,
ted utiza las redes sociales can 3 3 3
cha frecuencis,
» Cuarta dimensidn: Contenido
indm tom Releva Dbservaciones
su opinikdn al comenido publicado
ias redes sociales es cohamnis 3 3 4
Tw* nia marca.
pananico mo cliente consldars atractivo &l
maniio de magenss en las redes 3 3 3
0 de texios redactados en Ies
150 de en
redes ublicacionas de Facabook & 3 3 3
e m le son atractivos

Iniormacién

Considera (il & contanido de las

rod-uochlu

contenddo gue publicamos en
vasiras redeas socialas @ aporta
or @n su vida diara

Variable del instrumento: Posicionamiento de marca

+ Primera dimension: Calidad del producto

;nm ftem unedﬂobuneﬂ Observaciones
productos que ofrece |= empress
Caracteri diferencian del resto por sus 3 3 3
risticas .
emprasa praves una variedad de
Varedad ucios & sus clientes, . 3 3
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* _ Segunda dimensitn: Precio percibido

res itern \ Observaciones
Precios |isted percibe que los precios de esta
san los apropiados a los 3 3 3
apropiadas que ofreca.
percibe gue o qua asts
Vakar por las productos es 3 3 3
percibido Imente lo que vale para usted,

« Tercera dimension: Gestidn de ventas y distribucion

Tendas s Inatalaciones de esis empresa 4 4 3
|agradables agradables,
slas de ampresa poses cansias de venta A 3 3
online ine
vicios
BMPresa poses Sarvicios
mk:"“’"' icionales a las ventas que realiza. 3 3 3

« Cuarta dimension: Comunicacion de rnariwtir!a

res ftem Observaciones

t:«::uoda |s empress patrocina diversos 3 3 3

nlemanis en redes sociales.

bublicidad mlweu realiza pubicidad 4 5 a

contenido del marketing oa la
ronlenldo mpress an redes sociales s el 3 3 3

do.

« Quinta dimension: Orientacion de mercado

ndicadores ftam Relevan Observaciones

emprasa bane venlajas
ICampetitividad tliivas apreciables franto a sus 3 3 3
patidores
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= Sexta dimension: Reputacion de |a empr

M ftem Claridad | Coherencia M Observaciones
Reputacidn de La empresa bene buena imagen y 3 a aq
marca putscitn.
ampress posae buenas
Boca a boca ferencias y recomendaciones de 3 3 5
positivo cliantes,
o ] @
== :....'Z‘.{.:::;'.;L*;S‘.-Z....-....
Vg Baneza Clave Zumba
CLAD -07768

Pd: o praanctn fomats debe oo on cusslin

Wilkiarre y Webds (1934) o corno Powel] 12003), mercionsr giz 1o Sl 1 corsomo soipecio 8l ndmern de capotm o cmplae. Par ot peis, ol
rdmero de ueces que s deba emplesr an un jeico depesde del nivel de sxgmitcin y de i dhaescdad del concamenin Asl, meerniras Gable
y Wol! (1852, Grant y Davia {1887), y Lynn {1586} (ciados en McGorfand of o 2003) sugiersn un rango de 2 hasta 20 expertos, Hykis ot
Al (2003) manlestan que 10 expertes Brindardn una estimacids confabtie de la valideZ de conlanido du s narumaels (Cantidng m irimamenis
mcomecdsbie pars corsfiucciones de sueos Rstiumentos), § on 20 % de los sxgerios han asiado de acuesio con In valkder de un hom ésie
guade sor Incorporado o netumenio (Voullaines & Liuksonen, 1995, ditados en Hyrkds of al. (2003).

Ner 1 Mips MR nirdsdeas peces condciied20 | Tcle=d0 1223 oo enbe obs bitiografis,
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Validacion de experto 1

Respetado juez: Usted ha sido soleccionado para evaluar el instrumeanto "Marketing de contenidos para majorar
el posicionamiento de la marca en una empresa de apuesias deportivas de Moyobamba, 2023°, La evaluacion
del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados oblanidos a partir de éste

sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoidgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: José Gerardo Saavedra Camasco
Grado profesional: Maestria ( x ) Doctor ( )
1
Clinica ( ) Social ( )
Area de formacian académica:
Educativa ( ) Organizacional { x )
Areas de experiencia y
profesional: Gerencial
Institucién donde labora: Universidad Nacional de Jaén
Tiempo de experiencia profesional 284 afos ( )
oldrea: | p\isdeSados ( x )

2 Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

! TR0 {
Nombre ds la Pruebe: Cuestionarnio en escala ordinal !
Arbulli Montenegro, Raquel Alejendra |
Autor: Tarillo Guevara, Hellen Yamilet
Procedencia: Del autor
Administracién: Presencial |
Tiempo de aplicacion: 15 min
Ambito de aplicacion: Empresa de apuestas deportivas de Moyobamba
-
{Esté compuesia por dos variables:
primera variable contiene 4 dimensiones, de 8 indicadores y 16 lems en
Significacidn: ltotal. El objetivo es medir ia relacidn de variables
segunda variable contiens 6 dimensiones. de 13 indicadores y 13 items
total. El objativo &8 medir |a ralaciin de variables,

4, Soporte tedrico

« Variable 1: Marketing de contenidos
Conceptualmente el markeling de contenidos se puede dafinir como crear, distribuiry compartir contenido

relevante, convincenle y oportuno pera atraer 2 los clientes en el punto apropiado de sus procesos de
consideracion de compra, de modo que los aliente a8 convertirse en un resuftado de desarrollo comercial

(Wang et al., 2019).
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«  Variable 2: Posiolonsmiento de marca
El poslalonamiento de marca se deflie como o proosso de posiolonmmisito de una matos en la mente
de los cllentss, en & qus une marce Intanta ser vista como difersnts y superior a los compatidores.,
También puede definirse como el acto de disafiar ln ofarta y 18 Imagen de la emprosa para que ocupo tn
lugar distintivo v lugar vatorado en la mente del consumidor objetive (Mahboobi at al., 2021).

© Varlable X 'Ql,m'om!pnh'_‘ , & bdlulo!&n' ‘ ‘ .
Conceplualments el marketing de contenidos se puoda
1. Maron definlr vomo crear, distdbulr y compartlc contenido
Marketing da 2, Modlos socinles relevante, convincente y oportuno para atraer & los
dnobon nlgg. 3, Sagmentacion cliantes e el punto mpropldo de sus procesos de
4. Contenido conslderaclédn da compra, de modo oue los allenie o
convarticeo an un resultada do desarrollo comerclal
(Wang at al., 2019).

El poslclonamianto da marca se define como al procese
1.  Estatus soclal subjetivo de poslclonmmiento de unm marca en la mente deo los
2. Cultura organizacional olientes, vn ol que uny marca intentn sor vista coma
Posiclionamilanto de 3' Orlentacion personal difsrants v superlor a los competdores, Tamblén puade
marce 4' Expecttivas dofinirea coma ol aclo do diseltar la oleita y la imagen
: de la emprasa par quas ooupe un lugar distintivo y lugar
8, ‘Grecimiania frofesionm valorado an la mente del conmumidar objuthvo

(Mahboobi et al., 2021).

5. Presantaclon de Instrucclonas para «l Juez:

A aontinuecion, o usted le presento e cuestionnro "Marketing de contenidos y &l pasiclonamiento de maros
an una empresa de apusstas deporiivas de Moyobamba® elaborado por Arbult Montensgro Raquel Alejandra y

Tarrllo Guevara Hellen Yamlist en of afio 2023 basado en los an los aportes de Clenfuegos y

Rodriguoez

(2021) y Muhboobt ot nl. (2021), De sncuerdo oon los slgulentes Indlcadores califique cada uno do las

ftens seg(n corrmaponda,

Gutegorin

Calificacion

. Indicador !

CLARIDAD

El itam se comprandy
fAclimente, es deoir,

1. No cumple con el criterto

El (tem no os claro.

2. Bajo Nivel

El Item requiere bastantes modificasiones o una
modificacldon muy grande en el uso de las
palobras do acuerdo con su signifiemdo o por In
ordanackin do astas,

ou sintdetlca y
g Se regquiare una modifiicacldn muy especificn de
“:?:ml:'g;:" 2 MOS0 A algunos de los términos del (lem,
4. Alto nivel EL 2;: :; claro lene seméntica v sintaxis
1 Towlimante on desscuerdo (no| El item no tiene melacian ldglea con la dimension,
oumple con al oriterio)
COHERENCIA
2, Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tene una relacion tangenclal Jejans con
El itam tlenms relacion
\ogicn con i souesrtio) la dimmansldn,
dimension o
ietndor qun ssh |3, Acuerda (odrado val) | £ e flene un kel moderads con
midiando,

4, Tolalmenls de Acverdo (alto

nivel)

El tam se sncuantra setd relaclonasdo gon 1o
ditmenskdn que estd midiendo.
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- s

RELEVANCIA

£l item e esencial o
importante, es decir
dabea ser incluido. 3. Moderado nivel

|
1. No cumple con €l crilerio

El item puece ser eliminado sin que se vea
afactada la madicidn da la dimansion.

2, Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero olro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

El item es relativamente importante.

4 Alto nlvel

bt - et SV pOS—

El ltem es muy relevante y debe ser incluida, J

Leer con detenimiento los items y calificar en ina escals de 1 5 4 su valoracion, asi coimo solicitamos brinde sts
observaciones que considere pedinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Maderado nivel

4, Alto nival

Variable dal instrumenta: Marketing de contenidos

= Primera dlmensmn Marca

Lndtcadoms e - l(:IarldaJ(:ohemnclalelevannla Obsewuclonesf
| 5 empresa tiene una imagen reconocida. 4 4 4
S ol Lo empresa a Iravés de su imagen
fransmite valores positivos. 4 4 4
Se distingue la marca en fas diferentes
plataformas de publicidad. 4 4 4
Yeiond Las platafarmas cigitales de la empraesa !
| tienen un disefio particitar, 4 B

. Segunda dlmenslbn Medios soclales

Indlcndo:es

Sitios web

it s o i a0

Gt ftem (,‘;Iaridéﬂcﬁer_eudaﬁ.aélgvanékl 'Ohsgrv'a‘ciones 2

La empresa utiliza jos sitiog web mas
poputares como Facebook o Instagram, | 4 4 4
para publicitarse.
La empresa desarrolia publicidad a traves l 4 4 4 {
ge diversos sitios weo de Intemet..

a empresa hace buen uso de las redes 4 4 4

Risd : ocales.
edes sociales - -

rempresa suele comunicarse con 4 4 4
Freouencla @ través de sus redes sociales.
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e« Cuaria dimension: Contznido

su opmidn el contenida publicado
iss redes sociales es coherente 4 4 4
Tipos de e marca
- dienle consudara atmdivo &l
tenida de Fnagenes en fas redes - - -
auacdg:de L o3 textos redactades enlas :
a5 redes publicaciones de Facebook e 4 4 ; 4
Eacﬂes insisgiam le son alraclivos :
{ Considera ulll el conlenida de las 4 a ! o
' redes sociales ‘
de !
5n (8l E] contanido qus publicamas en l
nuestras redes soctales le aporta S 4 | 4
| waior en su vida diaria ‘

Variable del Instrumento: Posicionamiento de marca

» Primera dimension: Calidad de! producto

Los productes gue ofrece Iz empresa : |

diferencian del resto por sus 4 - 4 {
Laermrmpm\‘eemvaﬁedadde ! I .

Varledad producios 3 sus cientas, 4 l 4 4 |
| |
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Segunda dlmensIOn Preclo pomlbldo

-

['“'“‘"”"’ | “OM ks L mdldji{dohmnqlo'ﬁo!wgmﬁ.l; ‘om‘mleu..‘... e
Pracios sted peroibe que los precios de esta
aproplados  [MPresa son os aproplados a los 4 4 4
Prop. roductos quo ofrace,
‘ sled percibe que lo que estéd
Valor agando por [os productos as p p )
percibido almante lo que vale para usted.
o il

Tarcere dmemlén Gostlon do ventas y dlstrlbucién

[ndlndom

———r

fom GlantdadCoherancla Ralo‘va'nplclv Observaciones

Tlendas Las Instalaciones de esta empresa 4 4 4

lagradables ;aon ngradables.

Canales de Ll;a AMpresa posen canales de vanta 4 4 4

vanta onling nline I

Servicios '

L.a emprase posee sewvicios
E;:fg""“ . "‘dlclonalu a las vontas qua realiza. | 4 4 .
i R | J

-y -

Cuarts dimension: Comunlcacldn de marhetlng

R LT e L]

| o
Ilndiclqu ‘ Imm:.; b ek cundndICohmnolJ Rohvuhql oburvncloml i
SESRLHSNREN Dl |
FPatrocinlo de Lo empresa patrocina diversos 4 4 4
eventos rvenluu.
L.a ompresa realiza publicidad
Publicidad g cuentemante en rades sociales. * . -
i M) |amassae: .
I contenido del marketing de la
ontenldo mpresn en redes soclales es el 4 4 ]
deouado,

Qu:nta dimansidn; Orlentacldn de morcado

Indlndoru

.lum

I ek A et

CIurIdaJCohmmlJ Rolmmod Obmuclnnu

Competitividad

Lu sinpresa tene ventlajas
compatitivas apreclables (rente a sus
pomuwdoma.

.._ — b bt

4
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« Sexta dimensién: Repulaqigsn de la empresa

"M'“ o ROk . hﬁm R Ql-ﬂd'.d Coherencla [Bgl-jvq_nchl- Observaciones
Repulacidn de |L.a empresa llene buena imagen v 4 4 4
marca Faputaclén,
= La empresa posee busnas NG { —
'Boa aboca peferencias y recomendaciones de 4 4 4
| postivo rus clientes. !
s il |

Mg. Saavedra Carrasco José Gerardo
DNIN" 16796035

rd.: o prosorke farmano debo fomar en cuema:
POl v Yol (10043 sl coue Pawell (200205, ceoddunen que ni e un comensa respecis &1 nlmirn de axperiar i mnplesr. Por olny porke, el
MG 46 Jueses que 5o dedo amplosr on un uitlo dopende e nivel de expstcin v e e dveesidad o6 conosimiants, Al misntres Gabie
y Wolf (1L03), Gearn y Davia (1807), v Lyne (1968} (ctadas an MaGatland @ ol 200%) suglstan Jn isiga de 2 hnsts 20 expertos, Hkfs ot
ol (2003) mendivetan que 10 expertos brindardn uny setimaclon carfiable de tavallies de cuntenddo de vt Inetiey mto (cantided ininrmeenonis
racamprdalle sure construcc onoa da nuavos inatrumentes), S un B0 % de los ekpectos Pan esbado Jde vouerdu vt s valides ke e llam éalg
owodo sor carpacaus wlingtrumorto (Voutta'aan & Liukkonen, 1995, citados an Hyrkds ot sl (2003),
Var bt w0 81905 0c10s 20 oled 0 | Cglied2i 1 7o 23 (0" anire otva blllogratia,
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CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N'062 20231UCY

Thulo de la Investigacion: Marketing de contenidos para mejorar el posic:onamiento
de la marca en una empresa de apuestas deportivas de Moyobamba 2023

Investigador (es): Arbull Montenegro Raquel Alejandra
Tarmllo Guevara Hellen Yamilet

Propodsito del estudio

Le invitamos a pardicipar en la investigacion llulada "Marketing de contenidos para
mejorar &l posicionamiento de la marca en une empresa de apuestas deportivas do
Moyobamba, 2023°, cuyo objetivo es determinar la influencia del marketing de
contenidos en &l posicionamiento de marca en una empresa de apuestas deportivas de
Moyobamba. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la
coarrera profesional de Administracién, de la Universidad César Vellejo del campus
Chiclayo aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso
de la institucion de la AMMY BET E LR.L

Descnoir ol impacto del problema de la investigacion.

Mejorar ol posicionamiento de la marca, origina que los cllentes desconozcan la
ompresa y esto se mejorara mediante el Marketing de conlendos.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizard una encuesta o entrevisia donde se recogerén datos personales
y algunas preguntas sobre la investigacion tiulada: *Marketing de contenidos
para msjorar & posicionamiento de la maca en una empresa de apuestas
deportivas de Moyobamba, 2023"

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tlempo aproximado de 20 minutos y se
realizand en o ambiente de la empresa AMMY BET E LR L. Las respuestas
al cuestionano o guia de entrevisia serdn codificadas usando un numero de
identficacion y, por lo tanto, serén anénimas.

Participacion voluntaria (principlio de autonomia):

Puede hacer lodas las pregunias para aciarar sus dudas antes de decidir si desea
participarc no, y su decision serd respetada. Postenor a la aceplacion no desea
continuar puede hacerlo sin ninglin problema.

Riesgo (principlio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe nesge o dafo al participar en la
investigacién. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan genenar
Incomodidad. Usted tiene la libertad de responderias o no,

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le Informaré que los resultados de la investigacion se le alcanzaré a la institucion
al término de la Investigacién, No recibird ningtin beneficio econdmico ni de ninguna
otra indole Elestudio no va a aportar a la salud individual de la psrsona, sin embargo,
los resultados del estudio podrén convertirse en beneficio de la salud piblica
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Confidenclalidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es tolalmente
Confidencial y no serd usada para ningan otro propdsito fuera de la investigacion. Los
datospermanecerén bajo custodia del Investigador principal y pasado un tiempo
determinado serén eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:
Sitiene preguntas sobre la Investigacion puede contactar con el Investigador (es) Arbulu

Montenegro Raquel emall rarbulu@ucvvirtual edu pe Tarrillo Guevara, Hellen Yamilet
email htarillo@ucyvitual edu, pe y Docente asesor Villanueva Calderdn Juan Amiicar
email vcalderon@ucvvirtual.edu,pe

Consentimiento

Después de haber leido los propodsitos de la investigacion autorizo mi participacion
en la investigacion,
Nombre y apellicios:

Fecha: 03/08/2023 Hora : 2:20 pm

[Para garantizar la veracidad del origen de la Informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionano virlual, se debe solicitar el cormeo
desde el cual 88 envia /as respusstas a través de un formulario Google].

* Obllgatorio a partir de los 18 afios
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Resumen de coincidencias X

M . INTRODUCCION

El posicionamiento de la marca es un paso crucial en la estrategia de 1 6 %

marketing debido a que el mercado estd inundado de productos/servicios y, para ¢ N

simplificar el procese de compra, las personas los organizan en categorias y los Se estén viendo fuentes en inglés

posicionan en las mentes de los consumidores (Kotler y Armstrong, 2020). Una
[ Ver fuentes estandar I

posicién de marca consiste en un conjunto complejo de percepciones, imagenes y

i i i i Coincidenci
emociones del consumidor asociadas con un producto de marca y comparaciones oincdencias

con productos de la competencia (Alzate et al., 2022). Por lo tanto, para posicionar 1 Charmaine du Plessis. 3% >

Publicacién

un producto/servicio, las empresas necesitan comprender cémo los consumidores

percibsﬁ\ los productos/servicios de su categoria (Verma y Yadav, 2021). 9 vwwbusinessperspect. 2 Gy
Fuente de Internet
Al evaluar la posicion de las marcas en el mercado, las organizaciones
también se enfrentan a un analisis de competencia de marcas} Analizar la 3 gs”‘: '”H : 2% >
uente e Inteme

competencia de marcas es una actividad central de marketing (Alzate et al., 2022).

. P . i A A 0,
Una herramienta estratégica para crear compromiso con la marca son las redes 4 m’fg;‘za'e‘ Metat 2% >
sociales (Surucu-Balci et al., 2020). Bitiktas y Tuna (2020) analizaron recientemente

5 Viju Mathew, Mohamm... 2% 5

los atractivos de los mensajes, la marca y el contenido informativo de los mensajes Pulicacin

de Facebook y descubrieron que muchas empresas ignoran las redes sociales y no
= —— — A Phuong Minh Binh Ngu.. 7 9,
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Anexo 8. Alfa de Cronbach general
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K = El numero de items
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a = Coeficiente de Alfa de Cronbach
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St2 = 93.3775 E—1 S!_:
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Tabla 8
Confiabilidad

Cuestionario

Alfa de Cronbach

Nivel de consistencia

Marketing de contenidos

Posicionamiento de marca

0.910
0.928

Excelente

Excelente




Propuesta
Titulo: Estrategias de marketing de contenidos para una empresa de
apuestas deportivas de Moyobamba, 2023
l. Presentacion

Al evaluar la posiciéon de las marcas en el mercado, las empresas también
se enfrentan a un analisis de competencia de marcas. Analizar la competencia de
marcas e identificar conjuntos de marcas competidoras es una actividad central de
marketing. Una herramienta estratégica para crear compromiso con la marca e
iImplementar estrategias de posicionamiento de marca para las empresas son las
redes sociales. Se ha analizado recientemente los atractivos de los mensajes, la
marca y el contenido informativo de los mensajes de Facebook y descubrieron que
muchas empresas ignoran las redes sociales y no transmiten mensajes claros a las
partes interesadas.

El marketing de contenido se esta convirtiendo en una tendencia importante
en las organizaciones y esta atrayendo la atencion de muchas partes interesadas
pues ha creado una situacion en la que todos salgan ganando ofreciendo a sus
clientes un facil acceso a la informacion del producto que respalde sus decisiones,
creando condiciones favorables para que el contenido en linea influya en el
comportamiento del cliente.

El marketing de contenido se desarrollé6 debido a la competencia, la
explosion del marketing digital, y la necesidad de llamar la atencion de los visitantes
sobre informacion relacionada con productos y servicios. Este concepto se refiere
a la creacion y distribucion de contenido valioso y relevante a los clientes para
atraerlos y retenerlos. Las actividades de marketing de contenido se llevan a cabo
en plataformas online, como redes sociales, sitios web corporativos, foros,

comunidades virtuales, blogs, e incluso aplicaciones moviles.

II. Generalidades de la empresa
2.1 Breve resefia historica
La historia de Ammy Bet EIRL se remonta a fines de 2018, cuando el

fundador inicia un primer acercamiento al sector de las apuestas deportivas en una



empresa dedicada al rubro y en expansién a nivel nacional, donde brindaba servicio
de remodelacién e implementacion de locales comerciales y puntos de venta tanto
en el alto mayo como en otras partes del pais como La Libertad y Ucayali.

A raiz de la pandemia COVID 19, se empieza a ver y analizar como
pasatiempo opciones de negocio, tomando en cuenta que muchas personas, que
por diferentes motivos estaban otros lugares regresaron a su lugar de origen o
donde tenian algun familiar para acatar la cuarentena, a raiz de este suceso se hizo
notorio el aumento de poblacion e hizo interesante ver qué negocio podria ser
atractivo para ese entonces, es ahi cuando nace la idea de ingresar al mundo de
las apuestas deportivas por el gran potencial que podria tener y la rentabilidad que
podria generar, también conscientes del riesgo que conlleva el abrir una sala de
apuestas deportivas. Asi decidi6 embarcarse y apertura su primera sala de
apuestas deportivas para atencion al publico el 01/04/2021 en el centro poblado
menor de Shucshuyacu, distrito de Jepelacio, provincia de Moyobamba,
Departamento de San Martin.

Una vez consolidado el primer local, se opt6 por abrir un segundo local que
fue en el centro poblado de Pacaypite, distrito de Jepelacio, provincia de
Moyobamba, Departamento de San Martin el 15/01/2022; Después un tercer local
en el distrito de Motupe, provincia de Lambayeque, Departamento de Lambayeque
el 01/02/2022 y el cuarto local en la Ciudad de Bagua, departamento de Amazonas
el 01/04/2022.

En octubre de 2022 se toma la decisidon de vender la sucursal de Pacaypite
y cerrar la sucursal Shucshuyacu, después de esto se apertura el 11/11/2022 la
sucursal Moyobamba que estd ubicada en jr 20 de abril Cuadra 15, frente a la
morgue, en la provincia de Moyobamba, Departamento de San Martin.
Posteriormente constituyd la empresa Ammy Bet E.I.R.L iniciando sus actividades
el 01/02/2023, con la finalidad de generar mayor confiabilidad a nuestros clientes y
siempre respetando la nueva ley que regula las apuestas deportivas; actualmente

cuenta con 3 sucursales (Moyobamba, Bagua y Motupe).

2.2 Descripcion
AMMY BET E.L.R.L., se encuentra localizada en el Departamento de San

Martin, provincia de Moyobamba, en el Distrito de Moyobamba. Es una entidad



privada, que el rubro es Operador de apuestas deportivas y juegos virtuales. Su
objeto social es dedicarse a la administracion, organizacién y desarrollo a nivel
nacional de apuestas deportivas, entre otros productos afines. Realiza sus
operaciones de manera responsable en beneficio de sus clientes, trabajadores,

socios de negocio y la comunidad.
2.3 Mision
“Crear valor para nuestros clientes brindado informacion oportuna, confiable

y de calidad a través de nuestro equipo de colaboradores en cada una de nuestras

sedes”.

2.4 Visién
“Ser una empresa lider en el mercado de apuestas deportivas a nivel local”.

2.5 Organigrama

Figura 6

Organigrama
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[ll. Justificacion

Esta propuesta se justifica porque las estrategias de marketing de
contenidos que se planteen podrian ayudar a las empresas que brindan servicios
similares a la empresa de apuestas deportivas Moyobamba en su desarrollo
organizacional mejorando su posicionamiento, lo que repercutira en mayores

ventas, empleados mas eficientes y motivados y una sociedad mejor.

IV. Objetivos
4.1 Objetivo general
Mejorar el posicionamiento de la marca en una empresa de apuestas

deportivas de Moyobamba.

4.2 Objetivos especificos
1. Promover la imagen de la marca, hacerla mas visible en el entorno de
Moyobamba
Expandir el publico objetivo de la empresa en las diversas redes sociales.
3. Segmentar adecuadamente el mercado objetivo.

4. Generar contenido de impacto que atraiga a mas clientes.

V. Meta
La propuesta tiene como meta mejorar el posicionamiento de marca de una
empresa de apuestas deportivas de Moyobamba con la implementacion de

estrategias de marketing relacional, esto al cierre del afio 2024.



VI. Acciones a desarrollar

Tabla 9

Plan de accion de la propuesta

Estrategia

Objetivo

Actividad

Recursos y
Materiales

Responsable

Estrategia 1:
Estrategia de
medios

sociales

Expandir el publico objetivo de la
empresa en las diversas redes

sociales.

Crear Facebook, Twitter, Tik Tok, Canal de YouTube
y un Fan Page.

Generar publicidad diaria de los principales deportes
gue se juegan en ese dia con detalle de cuanto

pagan las apuestas

Laptop
Mouse
Teclado

Internet

Arbuld Montenegro,

Raquel Alejandra

Tarrillo Guevara,

Hellen Yamilet

Estrategia 2:
Estrategia de

marca

Promover la imagen de la marca,
hacerla mas visible en el entorno

de Moyobamba

Promover la marca en las principales redes sociales
Elaborar campafas cortas en redes sociales para los
partidos mas importantes del entorno local e

internacional, asociados a la marca de la empresa.

Laptop

Arbuld Montenegro,

Raquel Alejandra

Tarrillo Guevara,

Hellen Yamilet

76



Estrategia 3:
Estrategia de

contenido

Generar contenido de impacto

que atraiga a mas clientes.

Crear y distribuir contenido relevante, como:

Blog: herramienta potente que permite posicionar tu
web en Google.

Videos

Publicacién de articulos deportivos: técnica muy
eficaz para captar leads y ofrecer a tus clientes

informacion de valor.

Laptop

Internet

Arbuld Montenegro,

Raquel Alejandra

Tarrillo Guevara,

Hellen Yamilet




VIl. Financiamiento

Tabla 10

Financiamiento del plan de accién de la propuesta

Materiales
N° Descripcion Cantidad Costo (S/)
1 Laptop 1 1300
2 Mouse 1 20
3 Teclado 1 20
4 Internet 1 80
Total (S/) 1,420
VIIl. Cronograma
Tabla 11
Cronograma del plan de accion de la propuesta
Estrategia Fecha: Lugar: Responsable Presupuesto
Estrategia 1: 10/01/2024  Empresa de apuestas  Arbuli Montenegro, S/ 473.33
Estrategia de deportivas de Raquel
medios sociales Moyobamba Alejandra
Tarrillo Guevara,
Hellen Yamilet
Estrategia 2: 07/02/2024 Empresa de apuestas  Arbult Montenegro, S/ 473.33
Estrategia de deportivas de Raquel
marca Moyobamba Alejandra
Tarrillo Guevara,
Hellen Yamilet
Estrategia 3: 08/04/2024 Empresa de apuestas  Arbult Montenegro, S/ 473.33

Estrategia de

contenido

deportivas de

Moyobamba

Raquel
Alejandra
Tarrillo Guevara,

Hellen Yamilet




Segmentacion de clientes

La empresa deportiva de Moyobamba tiene como objetivo ser la empresa
lider en Moyobamba en cuanto a apuestas deportivas y, por ende, apunta a vender
las apuestas a cualquier cliente mayor a 18 afos, aunque con un mayor foco en el
segmento objetivo de los NSE B, C y D. Por otro lado, se espera que el uso de la
tecnologia y las facilidades brindadas puedan atraer a un publico mas joven (entre
18 y 35 afos), que creceran comprando el producto. Si bien se espera que los
compradores mantengan cierto nivel de fidelizacion, el numero actual de
compradores aun es muy bajo en comparacion al potencial que se prevé y al resto
de la poblacion que esta cautiva.

Siguiendo con el analisis se ha identificado la necesidad de aprovechar esta
piramide demografica para dirigir la comunicacién a los NSE B2, C1, C2 y D,
principalmente. Asimismo, no ha dejado de lado el hecho de que las ventas se van
a seguir realizando, en su mayoria, en el punto de venta a nivel retail y
progresivamente migrando al canal digital. Es por ello por lo que se apoyara en el
uso de la tecnologia para desarrollar aplicaciones en el celular que puedan ser
usados en estos puntos de venta para realizar las ventas.

Esto, por un lado, agilizara el proceso de compra en el punto de venta. Por
otro lado, se aprovechara el hecho de que las generaciones mas jévenes ya estan
acostumbrados al uso de la tecnologia para realizar compras, y asi captar posibles
nuevos clientes de 18 a 45 afios. Finalmente, la tecnologia puede aprovecharse de
tal manera que se les pueda mandar recordatorios a los clientes para que hagan
sus apuestas, con el objetivo de que esta sea una accion de compra programada y
no por impulso. Hoy en dia muchas de las apuestas deportivas se dan porque uno
es atraido por la publicidad en el punto de venta, mas no por un ejercicio rutinario

de compra.

Variables socioecondmicas

NSE: B, Cy D, el actual contexto econémico generado por la desaceleracion
econOmica, la subida de tipos y la inflacién, marca los habitos de los consumidores.
En este sentido los NSE B, C y D es el mercado objetivo de la empresa y busca

énfasis en productos y servicios de calidad, dada la amplia competencia si los



servicios no son de calidad, los clientes tienen la opcion de buscar otras

alternativas.

Variables geogréficas: Moyobamba y alrededores:
La empresa actualmente tiene cerca de 20% de penetracion, por lo que su

posibilidad de crecimiento es realmente enorme.

Variables psicogréficas-conductuales:
e Estilo de vida: todos los estilos de vida, y casi todas las personalidades
debido a su gran variedad de productos y servicios en las apuestas
deportivas

e Edad: de 18 a 60 afios, dependiendo del servicio y producto.

Edad De 18 a 70 afios
s

Ocupoclbn Estudiante profesionales e
independientes

Estado civil

Intéreses El futbol
Personalidad

Metas Ganar dinero en las apuestas

. ntos dC Tiene frustracion cuando no
dolor acierta las jugadas




Tabla 12

Matriz Perfil Competitivo

Te Apuesto Aciértala Empresa

Factores criticos de éxito Peso Valor Pond. Valor Pond. Valor Pond.
1. Adecuado plan estratégico 0.10 3 0.30 3 0.30 3 0.30
2. Expansion en sucursales 010 3 0.30 3 0.30 3 0.30
3. Alianzas estratégicas 015 2 0.30 4 0.30 3 0.45
4. Variedad de productos 010 4 0.40 3 0.30 3 0.30
5. Cartera de clientes 015 3 0.45 3 0.45 3 0.45
6. Clima laboral 015 3 045 3 045 2 0.30
7. Desarrollo de su personal 015 3 0.45 2 0.30 2 0.30
8. Sostenibilidad con el medio ambiente 0.10 3 0.30 3 0.30 3 0.30

Total 1.00 3.10 2.90 2.60

Nota. Adaptado de “El Proceso Estratégico: Un Enfoque de Gerencia,” por F.A. D’Alessio, 2008. México D.F., México:
Pearson. Los valores de las calificaciones son los siguientes: (1) debilidad mayor (2) debilidad menor, (3) fortaleza menor,
(4) fortaleza mayor.

La Matriz de Perfil Competitivo identifica a los principales competidores de
la empresa de apuestas deportivas de Moyobamba. La MPC cuenta con 10
factores criticos de éxito, obteniendo la empresa un valor de 2.60, que lo posiciona

en el tercer lugar.



Tabla 13
FODA

Fortalezas

Debilidades

Marca reconocida
Infraestructura moderna
Maquinas y softwares confiables

Capacidad de pago de apuestas

Deficiente marketing en redes sociales
No cuenta con un plan de capacitacion para el personal
No posee jugadas on line

No tiene un aplicativo

Oportunidades

Amenazas

Baja penetracion del mercado de apuestas
Implementacion de apuestas on line
Cambio de los estilos de vida de los jévenes

Avance de la tecnologia digital

Empresas de apuestas de nombre internacional
Inestabilidad politica
Subida del precio del délar

Lluvias constantes en la zona




Bosquejo de campafas en redes sociales: Facebook, WhatsApp y Twitter

(imagenes a utilizar)
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ATENCION TODOS LOS DINS

7:00 AM-10:00 PM

JR. 20 DE ABRIL CUADRA 15 S/N
FRENTE A LA MORGUE DE MOYOBAMBA
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Creacion de Blog (imagenes a utilizar)
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Tabla 14

Validez
Apellidos y nombres Grado Resultado
Pereyra Gonzales Tony Venancio Doctor 4
Clavo Zumba Icela Baneza Maestria 3
Saavedra Carrasco José Gerardo Maestria 4




