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RESUMEN 

La presente investigación 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 investigación de tipo aplicada, de diseño 

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 recolección de datos fueron dos cuestionarios, los cuales 

fueron validados por tres expertos. Asimismo, se determinó 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 
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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 

questionnaires, 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 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



1 
 

I.        INTRODUCCIÓN 

El posicionamiento de la marca es un paso crucial en la estrategia de 

marketing debido a que el mercado está inundado de productos/servicios y, para 

simplificar el proceso de compra, las personas los organizan en categorías y los 

posicionan en las mentes de los consumidores (Kotler y Armstrong, 2020). Una 

posición de marca consiste en un conjunto complejo de percepciones, imágenes 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 cómo los consumidores 

perciben los productos/servicios de su categoría (Verma y Yadav, 2021). 

Al evaluar la posición de las marcas en el mercado, las organizaciones 

también se enfrentan a un análisis 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 está atrayendo la atención de muchas partes interesadas pues, 

ha creado una situación en la que todos ganen ofreciendo a sus clientes un fácil 

acceso a información del producto que respalde sus decisiones, creando 

condiciones favorables para que el contenido en línea influya en el comportamiento 

del cliente (Mathew y Soliman, 2021). 

 Empresas de diversos sectores, están 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 

información a la masa, lo que disminuiría el retorno de su inversión y aumentaría 

sus costos. Con la revolución tecnológica, los medios sociales y digitales son parte 

de la vida diaria de casi todas las personas. Esto brindó 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 
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que es un medio para distinguir una empresa de otras empresas. Más allá 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 relación 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 línea, existen 

expectativas que las inversiones en comercio electrónico y marketing digital en el 

Perú 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 Perú, situación que originó una 

competencia y rivalidad entre dichas empresas por captar mayor cantidad de 

clientes.  Por otro lado, la empresa en Moyobamba específicamente ha perdido 

participación de mercado pasando del 35% en el 2021 a 28% en el 2022, lo que 

genera preocupación a la gerencia general, quien asume que la marca aún no está 

posicionada del todo en ese mercado. 

Se planteó el problema: ¿De qué manera el marketing de contenidos mejora 

el posicionamiento de la marca en una empresa de apuestas deportivas de 

Moyobamba, 2023? Las preguntas específicas: ¿Cuál es el nivel del marketing de 

contenidos en una empresa de apuestas deportivas de Moyobamba, 2023?, ¿Cuál 

es el nivel del posicionamiento de marca en una empresa de apuestas deportivas 

de Moyobamba, 2023?, ¿De qué manera el diseño de Marketing de contenidos 

mejora el Posicionamiento de la Marca en una empresa de apuestas deportivas de 

Moyobamba, 2023?  

Este estudio tuvo justificación práctica porque permitió comprender el nivel 

variable de marketing de contenidos y posicionamiento con el objetivo de ofrecer 

alternativas de solución y superar los problemas descritos; justificación social, 

porque un adecuado marketing de contenidos mejorará la posición de la empresa, 

beneficiando a todo su entorno; se justifica por su utilidad metodológica, ya que 

ayudará a crear nuevas herramientas basadas en la contribución teórica de los 

expertos en marketing de contenidos y posicionamiento; finalmente tiene 
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justificación teórica ya que ayuda a ampliar los conocimientos teóricos en marketing 

de contenidos y posicionamiento en las empresas de apuestas deportivas. 

En esta investigación 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. Así mismo, se plantea los objetivos 

específicos: 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) Diseñar estrategias de marketing de contenidos para mejorar el 

posicionamiento de marca en una empresa de apuestas deportivas de Moyobamba, 

2023. 

Así mismo se tiene la hipótesis de investigación:  H1: El marketing de 

contenidos mejora el posicionamiento de marca en una empresa de apuestas 

deportivas de Moyobamba, 2023. H0: El marketing de contenidos no mejora el 

posicionamiento de marca en una empresa de apuestas deportivas de Moyobamba, 

2023. 
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II.       MARCO TEÓRICO 

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 vinculación con las intenciones de compra ecológicas. 

Se utilizó un cuestionario distribuido a los gerentes generales. Los resultados del 

análisis de 202 cuestionarios denotaron que el E-WOM controlaba la relación del 

marketing de contenido con las intenciones de compra verdes. Como resultado, 

este documento ofrece hallazgos prácticos de que las organizaciones en Jordania 

podrían aumentar la intención del cliente de comprar productos ecológicos, 

logrando el boca a boca y presentando contenido de marketing interesante y 

adecuado. 

En México, Olguín (2022) propuso una estrategia de marketing de 

contenidos para evidenciar un mejor posicionamiento de marca en la compañía 

Grafink, tomando en consideración 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 públicas, canales de difusión externos, alianzas y publicidad pagada. 

En China, Geng et al. (2020) indicaron que con la popularidad de las redes 

sociales y, recientemente, la transmisión 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 electrónico. Los investigadores buscaron 

contribuir tanto teórica como prácticamente 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 

electrónico. Este estudio realizó una regresión transversal para evaluar el valor 

económico del respaldo de celebridades en Internet, y se adopta un modelo 

autorregresivo de vector de panel para examinar la relación entre los 

comportamientos de marketing de contenido de celebridades y consumidores y el 

rendimiento de ventas de comercio electrónico. Los resultados empíricos muestran 

que los esfuerzos de generación de contenido de los especialistas en marketing de 

contenido y los comportamientos de interacción entre los especialistas en marketing 

y los consumidores influirán significativamente en las ventas de comercio 

electrónico, que se refiere a los efectos de primer orden del respaldo de las 
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celebridades de Internet. Además, 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 

aceptación de tecnología extendida (TAM) para investigar y comparar la influencia 

de marketing de contenido en el comportamiento del consumidor de viajes y turismo 

en dos países distintos de la región de Medio Oriente y África del Norte. Se adoptó 

un enfoque cuantitativo mediante la recopilación de encuestas de una muestra de 

conveniencia de 285 y 122 participantes en Egipto y Omán, 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 turísticos. 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 intención y comportamiento de usar 

marketing de contenido para comprar o seleccionar un determinado producto / 

servicio turístico. 

En el entorno nacional, en Trujillo, Alfaro (2023) exploró el vínculo del 

marketing de contenido y posicionamiento de la marca de una compañía de 

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

385 mujeres de 18 a 40 años.  Los resultados luego de analizar los datos indicaron 

que el 62% percibe el marketing de contenido en nivel bueno, mientras el 57% 

percibe el posicionamiento de marca en nivel bueno.  Afirmaron asociación positiva 

buena entre el marketing de contenido y posicionamiento de marca (Rho = 0.875).  

Así también una asociación positiva buena entre personalidad de marca y 

posicionamiento de marca (Rho = 0.869). Una asociación positiva regular entre 

insight y posicionamiento de marca (Rho = 0.799). 

En Trujillo, Paredes y Usquiano (2021) exploraron el vínculo del marketing 

de contenido y posicionamiento de marca en Munay Brasas, con un diseño de 

investigación 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 utilizó 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 más joven. En general, la estrategia de 
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contenido implementada por la empresa en la práctica es muy efectiva para los 

clientes, el posicionamiento de marca está 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) exploró el vínculo del marketing de contenido 

y posicionamiento de la marca del Instituto Científico del Pacífico. La población de 

500 alumnos y la muestra de 230 unidades de análisis 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 asociación positiva muy fuerte entre el inbound marketing y PM (Rho 

= 0.804). 

En Lima, Acosta y Surco (2021) exploraron el vínculo 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 diseño de 

investigación 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 asociación positiva 

baja entre el marketing de contenido y PM (Rho = 0.203).   

En Lima Este, Cienfuegos y Rodríguez (2021) exploró el vínculo del 

marketing de contenido y posicionamiento de marca en una organización 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 asociación positiva baja entre el marketing relacional y posicionamiento 

de marca (Rho = 0.382).  Asi también una asociación positiva baja entre marca y 

posicionamiento (Rho = 0.365). Una asociación positiva baja entre medios sociales 

y posicionamiento de marca (Rho = 0.392). Una asociación positiva baja entre 

segmentación y posicionamiento de marca (Rho = 0.215). Una asociación positiva 

baja entre contenido y PM (Rho = 0.283). 

En Lima, Rebaza (2021) exploró el vínculo del marketing de contenido y 

posicionamiento de marca en la fidelización de clientes en una empresa de estética 

integral, a través de un estudio cuantitativo correlacional en el que participaron 384 
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clientes respondiendo dos cuestionarios.  Concluyen que el marketing de contenido 

influencia en la fidelización, así como en las dimensiones lealtad, comportamiento, 

calidad y satisfacción.  

En Lima Norte, Peralta y Rivera (2022) exploraron el vínculo del marketing 

de contenido y fidelización 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 

asociación positiva medio del marketing relacional y fidelización (Rho = 0.524).  Asi 

también una asociación positiva media entre marketing de contenido e intención de 

recompra (Rho = 0.588). Una asociación positiva media entre marketing de 

contenido y el boca a boca (Rho = 0.625). Una asociación positiva media entre 

marketing de contenido y el compromiso (Rho = 0.520). 

Conceptualmente, el marketing de contenido se puede definir como la 

creación, el intercambio y la distribución de contenido atractivo para involucrar a las 

personas en la etapa adecuada de su proceso de compra, alentándolos así 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 creación 

y distribución de contenido relevante relacionado con la marca a clientes 

potenciales y actuales en plataformas digitales para generar compromiso con la 

marca, así 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, segmentación y contenido.  

El marketing de contenido, entre otros, incluye las publicaciones de blog, el 

contenido del sitio web, los libros blancos, los libros electrónicos, los boletines 

electrónicos, los testimonios, las infografías 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 promoción 

de contenido y publicidad en redes sociales (medios pagados). Las marcas usan 

una estrategia de contenido para guiar sus decisiones sobre las plataformas 
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digitales en las que podría publicarse, el tipo de contenido de marca a publicar y los 

momentos más adecuados en los que podría 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. El comportamiento del consumidor on line en el contexto del marketing de 

contenido se refiere a cómo los consumidores responden al contenido de la marca 

digital. Los consumidores hoy en día quieren experiencias de marca y no solo 

servicios/productos, y las marcas, por lo tanto, deben intentar crear un impacto 

máximo con marketing de contenido involucrando a los consumidores. Compartir 

contenido en las redes sociales está, impulsado por la necesidad de ser estar 

conectado emocionalmente con el contenido y qué tan público y útil 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 atención de la audiencia hacia un área particular 

de interés. Las estrategias de marketing de contenido no necesariamente tienen un 

enfoque único para promocionar un producto/servicio destacando sus 

características 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 

creación de valor  

Las estrategias de  marketing de contenido pueden variar notablemente 

entre diferentes compañías.  Suele depender de la naturaleza del público objetivo 

y la industria en la que opera la organización. 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 cómo 

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). 
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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 

persuasión. También puede generar curiosidad e interés entre los consumidores, lo 

que puede resultar en la obtención de un mayor volumen de ventas y lealtad a la 

marca (Xie y Lou, 2020). 

Cheng et al. (2021) indicó 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 enfoque de marketing de contenido multicanal para explotar su máximo 

beneficio. Se deben elegir múltiples plataformas de redes sociales y sitios populares 

de blogs de atención médica para un anuncio efectivo de marketing de contenido. 

En EE. UU. el marketing de contenido se desarrolló debido a la explosión del 

marketing digital, la competencia cada vez más feroz y la necesidad de llamar la 

atención de los usuarios sobre información relacionada con productos/servicios (He 

et al., 2021). Las actividades de marketing de contenido se llevan a cabo en 

plataformas en línea, como foros, sitios web corporativos, comunidades virtuales, 

blogs, blogs, redes sociales e incluso aplicaciones móviles (Eigenraam et al., 2021).   

En África, por el lado comercial, debido a la feroz competencia, para 

aumentar las ventas, el contenido creado debe atraer la atención 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 única (Nguyen et 

al., 2023).  

En EE. UU., las marcas que actúan 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 últimos 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 

cómo 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 teorías que se pueden utilizar para estudiar el marketing de 

contenidos. La Teoría de Juegos, señala que las redes sociales tienen un papel 
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importante a la hora de motivar e incitar a las personas, ya que las personas ahora 

existen en el mundo de Internet y están constantemente conectadas, 

principalmente a través de teléfonos móviles. Y como podrán realizar todo tipo de 

compras, las empresas se centrarán más en los aspectos económicos y 

transportistas, y todos se adaptarán de alguna manera a las nuevas formas de 

utilizar la tecnología (Murillo y Santillán, 2019). La Teoría 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 

específicos que aportan distintos tipos de información (Benites et al., 2021) 

Las dimensiones que evalúan el marketing de contenido son: Dimensión 

marca, corresponde a la imagen que proyecta la compañía y a la visibilidad de la 

misma.  Dimensión medios sociales, corresponde a los sitios web y diversas redes 

sociales que usa la empresa.  Dimensión segmentación, corresponde a las 

características del mercado en el cual se desenvuelve la compañía y el cual debe 

segmentar para poder emplear estrategias adecuadas según su público objetivo. 

Dimensión contenido, corresponde al tipo de contenido que la empresa publica en 

sus redes sociales, así también al grado de atracción de las redes sociales y al 

grado de información útil que brinda en sus redes sociales a sus clientes (Wang et 

al., 2019).   

El posicionamiento de marca es el lugar que ocupa en relación con los 

productos/marcas de la competencia en la mente de los clientes (Kotler y 

Armstrong, 2020). Esta posición 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, esforzándose así en que la marca sea 

percibida como diferente y mejor que sus competidores. También se puede definir 

como el proceso de construcción de la imagen de una empresa de manera que la 

coloque en un lugar único y valioso en la mente de sus clientes objetivo (Mahboobi 



11 
 

et al., 2021).  Las dimensiones son: calidad del servicio, calidad del producto, 

gestión de ventas y distribución, precio percibido, orientación al mercado, 

comunicación de marketing y reputación de la empresa. 

En la calidad del servicio, se trata de satisfacer las expectativas del cliente 

en términos de cómo el servicio satisface sus necesidades (Cruz et al., 2021). La 

gestión de ventas y distribución, es la coordinación 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 producción hasta donde finalmente se consumen. (García, 2020).  El precio 

percibido, es el valor que una persona está dispuesto a pagar por un 

producto/servicio tomando en consideración su percepción de si satisface sus 

deseos, en lugar de cuánto cuesta realmente producirlo (Ríos et al., 2021).  

La orientación al mercado implica la interiorización y la adopción del 

marketing como elemento estratégico de la empresa (Calle y Montoya, 2019). La 

comunicación de marketing implica la integración de todos los canales de 

comunicación que una compañía usa para entregar un mensaje coherente, claro y 

convincente sobre la empresa y sus productos (Garzón et al., 2019). La reputación 

de la empresa es la integración de un proceso secuencial de percepción, imagen, 

percepción, carácter y creencias (Ramos y Valle, 2020). 

Respaldado por la teoría del intercambio social, el comportamiento social 

entre dos partes en un intercambio diádico se sustenta en la teoría del intercambio 

social, en una relación, la calidad de la relación entre dos partes depende de las 

acciones de las partes, si ambas partes participan en acciones que les reportan 

beneficios mutuos, la relación 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 teoría que sustenta el posicionamiento de 

marca es la Teoría Generacional de Strauss-Howe, donde se propone que las 

diferentes generaciones que alcanzan la mayoría de edad compartiendo un periodo 

común de la historia, también comparten actitudes, creencias, comportamientos y 

valores (Chacón, 2019). 
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III.      METODOLOGÍA 

 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

 

3.1.1. Tipo de investigación 

Fue de tipo aplicada puesto que abordó una problemática para brindar una 

posible solución (Estela, 2020).  De enfoque cuantitativo pues recolectó datos con 

medición numérica para su posterior análisis estadístico (Estela, 2020).  De nivel 

descriptiva propositiva, dado que buscó proponer diversas estrategias de marketing 

de contenidos (Estela, 2020).   

 

3.1.2. Diseño de investigación 

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 

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

 

Figura 1  

Esquema de investigación 

          

 

 

 

 

 

Donde: 

M= Muestra  

O= Recojo de datos relevantes 

D= Método  

𝒕𝒏= Análisis teórico 

P= propuesta de solución 

 

M O D P 

tn 
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3.2. Variables y operacionalización 

 

Variable X1: Marketing de contenidos 

Definición conceptual 

Se puede definir como la creación, el intercambio y la distribución de 

contenido atractivo para involucrar a las personas en la etapa adecuada de su 

proceso de compra, alentándolos así a desarrollarse como resultado del desarrollo 

comercial, fomentando la confianza de los consumidores con la marca (Wang et al., 

2019).    

 

Definición operacional 

El marketing de contenido se midió a través de las siguientes dimensiones: 

marca, medios sociales, segmentación y contenido. 

 

Variable X2: Posicionamiento de marca 

Definición conceptual 

Es el proceso de lograr el posicionamiento de una marca en la mente de los 

clientes, esforzándose así en que la marca sea percibida como diferente y mejor 

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

 

Definición operacional 

Las dimensiones para medir el posicionamiento de marca son: calidad del 

producto, calidad de servicio, precio percibido, gestión de ventas y distribución, 

comunicación de marketing, orientación de mercado y reputación de la empresa. 

  

3.3. Población, muestra y muestreo 

Población 

Conjunto de personas, hechos, etc., con rasgos distintivos (Gavilánez, 

2021). La población fueron los clientes de una empresa de apuestas deportivas de 

Moyobamba que son un total de 956 que hicieron apuestas más de tres veces.  
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Criterios de inclusión 

Se consideraron a los clientes de una empresa de apuestas deportivas de 

Moyobamba que hicieron apuestas más de tres veces.  

 

Criterios de exclusión 

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

 

Muestra 

Corresponde a un sub conjunto de la población del cual se va a estudiar 

alguna característica en particular (Gavilánez, 2021). La muestra seleccionada se 

obtuvo a través de un muestreo no probabilístico a conveniencia y fue de 80 

clientes.  

 

3.3.3. Muestreo 

Es el método para seleccionar los elementos que serán parte de la muestra 

(Gavilánez, 2021). Se usó el muestreo no probabilístico por conveniencia 

dependiendo de la facilidad de que los clientes deseen participar de las encuestas. 

 

3.3.4. Unidad de análisis 

Es lo que se va a medir (Gavilánez, 2021).  La unidad de análisis 

corresponde a los clientes de una empresa de apuestas deportivas de Moyobamba. 

 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Técnica: Encuesta 

Se usó para diagnosticar algo en particular de las variables (Rodríguez, 

2020). Se utilizaron encuestas para el marketing de contenido y el posicionamiento 

de una empresa de apuestas deportivas de Moyobamba. 

  

Instrumento: Cuestionario 

Consta de ítems diseñados tomando en consideración un marco conceptual 

(Rodríguez, 2020). Se diseñaron 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 diseñados fueron revisados por tres expertos para 

garantizar su validez (Rodríguez, 2020). 

 

Tabla 1  

Validez  

Apellidos y nombres Grado Resultado 

Pereyra Gonzales Tony Venancio Doctor Alto Nivel 

Clavo Zumba Icela Baneza  Maestría  Moderado Nivel 

Saavedra Carrasco José Gerardo  Maestría Alto Nivel  

 

 

Confiabilidad 

Determina la consistencia interna de los instrumentos, a partir de una prueba 

piloto con 15 clientes, que permitió calcular el alfa de Cronbach (Rodríguez, 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 empezó solicitando el permiso a los directivos de la empresa de apuestas 

deportivas de Moyobamba. Una vez obtenido la autorización 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 procedió a sistematizar la información para realizar 

el análisis respectivo de los datos y dar respuesta a los objetivos que se habían 

planteado en este estudio. 

 

3.6. Método de análisis de datos 

El análisis de los datos requirió la aplicación de métodos estadísticos en 

función de los objetivos planificados.  Para el objetivo 1 y 2 se empleará modelos 

de estadística descriptiva, para lo cual se determinarán 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 empleará 

modelos de estadística inferencial, en primer lugar, será necesario conocer la 

normalidad de los datos para lo cual se hará 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 procederá afirmar que los 

datos poseen normalidad) se usará para el cálculo de las correlaciones las pruebas 

de Pearson o Spearman según sea el caso.  En ese sentido para probar las 

hipótesis se tomará como referencia el valor de la significancia, para valores 

menores que 0.05 se procederá aceptar la hipótesis alternativa. 

 

3.7. Aspectos éticos 

Este estudio tomará en consideración los principios éticos considerados 

dentro de los lineamientos de la ética en la investigación promovidos por la 

Universidad César Vallejo: Principio de autonomía: el participante podrá formular 

las preguntas necesarias para despejar sus interrogantes antes de optar si participa 

en este estudio. Principio de no maleficencia: se informará que no existe ningún 

daño o riesgo de participar en el estudio. Principio de beneficencia: se le 

comunicará al participante que el resultado de este estudio será comunicado a la 

empresa una vez finalizada la investigación. Principio de justicia: la información 

recolectada será anónima y no deben permitir de ninguna manera poder reconocer 

al informante.  
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IV.      RESULTADOS 

 

Objetivo específico 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 1,3 

Total 80 100,0 
Nota. Data procesada según información 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 

 
Nota. Data procesada según información recogida de los clientes de una empresa de apuestas 
deportivas de Moyobamba, 2023 

 

Interpretación: 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% afirmó 

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 Segmentación 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 según información 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 

 
Nota. Data procesada según información recogida de los clientes de una empresa de apuestas 
deportivas de Moyobamba, 2023 

 

Interpretación: 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 dimensión marca, asimismo, un 65% afirmó un nivel 

bajo de la dimensión medios sociales, un 77.5% afirmó un nivel medio de la 

dimensión segmentación y finalmente un 98.8% afirmó un nivel bajo de la 

dimensión contenido. 
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Objetivo específico 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 según información 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 

 
Nota. Data procesada según información recogida de los clientes de una empresa de apuestas 
deportivas de Moyobamba, 2023 

 

Interpretación: 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% afirmó 

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 

Nivel 

Calidad del 

producto 

Precio 

percibido 

Gestión de 

ventas y 

distribución 

Comunicación 

de marketing 

Orientación 

de mercado 

Reputación 

de la 

empresa 

n % n % n % n % n % n % 

Bajo 47 58,8% 54 67,5% 20 25,0% 18 22,5% 18 22,5% 41 51,2% 

Medio 32 40,0% 25 31,3% 42 52,5% 51 63,7% 48 60,0% 32 40,0% 

Alto 1 1,3% 1 1,3% 18 22,5% 11 13,8% 14 17,5% 7 8,8% 

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

Nota. Data procesada según información 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 

 

Nota. Data procesada según información recogida de los clientes de una empresa de apuestas 
deportivas de Moyobamba, 2023 

 

Interpretación: 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 gestión de ventas y distribución, un 63.8% 

nivel medio de la comunicación de marketing, un 60% nivel medio de la orientación 

de mercado, y un 51.3% afirmó un nivel bajo de la reputación de la empresa.
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Objetivo específico 3: Diseñar estrategias de marketing de contenidos para mejorar el posicionamiento de marca en una empresa 

de apuestas deportivas de Moyobamba, 2023. 

 

Tabla 7  

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

Estrategia Objetivo 
 

Actividad Recursos y 

Materiales 

Responsable 

Estrategia 1: 

Estrategia de 

medios 

sociales 

 

Expandir el público 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 

que se juegan en ese día con detalle de cuánto pagan 

las apuestas 

• Laptop 

• Mouse 

• Teclado 

• Internet 

 

Arbulú Montenegro, 

Raquel Alejandra   

 

Tarrillo Guevara, 

Hellen Yamilet 

Estrategia 2:  

Estrategia de 

marca 

Promover la imagen de la 

marca, hacerla más visible en 

el entorno de Moyobamba 

• Promover la marca en las principales redes sociales 

• Elaborar campañas cortas en redes sociales para los 

partidos más importantes del entorno local e 

internacional, asociados a la marca de la empresa.  

• Laptop Arbulú Montenegro, 

Raquel Alejandra   

 

Tarrillo Guevara, 

Hellen Yamilet 
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Estrategia 3:  

Estrategia de 

contenido  

 

Generar contenido de impacto 

que atraiga a más clientes. 

 

 

 

• Crear y distribuir contenido relevante, como: 

❖ Blog:  herramienta potente que permite 

posicionar tu web en Google. 

❖ Videos 

❖ Publicación de artículos deportivos: técnica 

muy eficaz para captar leads y ofrecer a tus 

clientes información de valor. 

• Laptop 

• Internet 

 

Arbulú Montenegro, 

Raquel Alejandra  

 

 Tarrillo Guevara, 

Hellen Yamilet 
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V.       DISCUSIÓN 

En este estudio se planteó 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 más visible en el entorno de Moyobamba; 

Estrategia 2: Estrategia de medios sociales, expandir el público objetivo de la 

empresa en las diversas redes sociales y Estrategia 3: Estrategia de contenido, 

generar contenido de impacto que atraiga a más clientes. Estas estrategias 

generadas ponen de manifiesto la importancia que tiene para la empresa mostrar 

hacia sus clientes una marca más renovada, una marca más joven orientada hacia 

el deporte, asimismo, muestra la intención de la empresa de potenciar sus redes 

sociales con información que pueda ayudar a la empresa en su crecimiento y en el 

logro de sus metas organizacionales.  Este resultado coincide con el de Olguín 

(2022) quien propuso las siguientes estrategias: videos en directo o en streaming, 

infraproductos digitales, entrevistas, publicaciones en redes sociales, storytelling, 

Networking, relaciones públicas, canales de difusión 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 podría 

publicarse, el tipo de contenido de marca a publicar y los momentos más adecuados 

en los que podría publicarse (Bu et al., 2021).   Las estrategias de marketing de 

contenido no necesariamente tienen un enfoque único para promocionar un 

producto o servicio destacando sus características y atributos, como un contenido 

promocional típico (Barbosa et al., 2023).   

 

En este estudio se tuvo como primer objetivo específico 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 análisis más a 

detalle mostró los resultados a nivel de las dimensiones, encontrado que el 61.3% 

de los clientes afirmaron un nivel medio la dimensión marca, asimismo, un 65% 

afirmó un nivel bajo de la dimensión medios sociales, un 77.5% afirmó un nivel 
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medio de la dimensión segmentación y finalmente un 98.8% afirmó un nivel bajo de 

la dimensión contenido. En ese sentido se puede apreciar que la empresa necesita 

trabajar aún más 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 

encontró el marketing de contenido en nivel bueno (62%), Casas (2020) afirmó en 

nivel alto (94%), Acosta y Surco (2021) lo mostró en nivel eficiente (83.25%), 

Cienfuegos y Rodríguez (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 deberían ponerle foco o más empuje a dicha 

herramienta comercial. En ese sentido el marketing de contenidos se puede definir 

como la creación, el intercambio y la distribución de contenido atractivo para 

involucrar a las personas en la etapa adecuada de su proceso de compra, 

alentándolos así 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 creación y 

distribución de contenido relevante relacionado con la marca a clientes potenciales 

y actuales en plataformas digitales para generar compromiso con la marca, así 

como confianza y relaciones favorables con la misma (en lugar de persuadir a los 

clientes para que compren).   

 

Como segundo específico se determinó 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 

aún más su posicionamiento de marca para mejorar estos indicadores porcentuales 

que actualmente está 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 gestión de ventas y distribución, un 63.8% nivel medio de la comunicación de 

marketing, un 60% nivel medio de la orientación de mercado, y un 51.3% afirmó un 

nivel bajo de la reputación de la empresa. Lo que determina que la empresa debería 

enfocarse en mejorar las dimensiones calidad de producto y reputación 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 reputación de la empresa 

que se genera a través de los comentarios o de la interacción de sus clientes en las 

principales redes sociales. Este resultado difiere al encontrado por Alfaro (2023) 

quien indicó 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 

Rodríguez (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 percepción 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 relación con los 

productos/marcas de la competencia en la mente de los consumidores (Kotler y 

Armstrong, 2020). 

 

Objetivo específico 3: Diseñar 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 más visible en el entorno de Moyobamba; Estrategia 2: Estrategia de 

medios sociales, expandir el público objetivo de la empresa en las diversas redes 

sociales y Estrategia 3: Estrategia de contenido, generar contenido de impacto que 

atraiga a más clientes. Estas estrategias generadas ponen de manifiesto la 

importancia que tiene para la empresa mostrar hacia sus clientes una marca más 

renovada, una marca más joven orientada hacia el deporte, asimismo, muestra la 

intención de la empresa de potenciar sus redes sociales con información que pueda 

ayudar a la empresa en su crecimiento y en el logro de sus metas organizacionales.  

Este resultado coincide con el de Olguín (2022) quien propuso las siguientes 

estrategias: videos en directo o en streaming, infraproductos digitales, entrevistas, 

publicaciones en redes sociales, storytelling, Networking, relaciones públicas, 

canales de difusión externos, alianzas y publicidad pagada.  Es importante resaltar 

que las marcas usan una estrategia de contenido para guiar sus decisiones sobre 
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las plataformas digitales en las que podría publicarse, el tipo de contenido de marca 

a publicar y los momentos más adecuados en los que podría publicarse (Bu et al., 

2021).   Las estrategias de marketing de contenido no necesariamente tienen un 

enfoque único para promocionar un producto o servicio destacando sus 

características y atributos, como un contenido promocional típico (Barbosa et al., 

2023).   

 

Así mismo con respecto a la hipótesis de investigación, en concordancia con 

los antecedentes y los resultados obtenidos y discutidos se acepta la hipótesis 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 serán entregadas a la dirección general, en ese sentido su 

aplicación podría influir en el nivel de posicionamiento de marca que podría ser 

una ventaja competitiva para la compañía.    

2. El nivel del marketing de contenidos que se desarrolla dentro de la empresa de 

apuestas deportivas se encuentra aún 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 dimensión marca, nivel bajo para la dimensión medios 

sociales, nivel medio de la dimensión segmentación y finalmente nivel bajo de 

la dimensión contenido.    

  

3. Los resultados obtenidos con respecto posicionamiento de marca se ubicó 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 gestión de ventas y distribución, nivel medio para 

la comunicación de marketing, nivel medio de la orientación de mercado, y nivel 

bajo para la reputación de la empresa.  

  

4. Los resultados obtenidos con respecto al diseño de estrategias de marketing 

de contenidos, se concluye que la estrategia de marca, estrategia de medios 

sociales y estrategia de contenido permitirán a la empresa expandir su mercado 

objetivo como también ampliar su cartera de clientes, generando mayores 

niveles de ventas y por ende mayores márgenes de rentabilidad. 
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VII.     RECOMENDACIONES 

 

1. Implementar las tres estrategias de marketing de contenidos diseñadas, 

brindarles el presupuesto necesario y un líder para que monitoree 

constantemente los resultados.    

2. Al gerente, crear un plan de contenidos adecuado de acuerdo con las 

necesidades y tamaño 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 gestión de la maraca por las redes 

sociales.    

  

3. Para mejorar el posicionamiento de marca mediante el análisis de las 

preferencias y necesidades del consumidor; analizando a la competencia; 

generando un valor agregado como ventaja competitiva que permita liderar el 

mercado local.  

  

4. Designar al responsable de marketing para poner en desarrollo las estrategias 

de marketing definidas para mejorar el posicionamiento en la empresa, así 

como también para abordar el monitoreo respectivo que facilite la puesta en 

marcha de forma óptima de cada una de las actividades que componen las 

estrategias, lo cual ayudará a garantizar mejores resultados en 

base a lo planeado.  
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ANEXOS 

Anexo 1. Operacionalización de variables 

Variable Definición conceptual  Definición operacional Dimensiones Indicadores  
Escala de 

medición 

Marketing 

de 

contenidos  

Conceptualmente el marketing 

de contenidos se puede definir 

como la creación, el intercambio 

y la distribución de contenido 

atractivo para involucrar a las 

personas en la etapa adecuada 

de su proceso de compra, 

alentándolos así a desarrollarse 

como resultado del desarrollo 

comercial, fomentando la 

confianza de los consumidores 

con la marca (Wang et al., 

2019).   

El marketing de contenido 

se medirá a través de las 

siguientes dimensiones: 

marca, medios sociales, 

segmentación y 

contenido.. 

Marca • Imagen 

• Visibilidad 

Ordinal 

Medios 

sociales 

• Sitios web 

• Redes sociales 

Segmentación 
• Características del mercado 

Contenido 

• Tipos de contenido 

• Grado de atracción de las redes sociales 

• Grado de información útil. 

 

 

 

 



 

Variable Definición conceptual  Definición operacional Dimensiones Indicadores  
Escala de 

medición 

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 diseñar 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, 

gestión de ventas y 

distribución, 

comunicación de 

marketing, orientación de 

mercado y reputación de 

la empresa. 

Calidad del producto 

Características 

Variedad 

Ordinal 

Precio percibido 

Precios apropiados 

Valor percibido 

Gestión de ventas y 

distribución 

Tiendas agradables 

Canales de venta online 

Servicios adicionales a la venta 

Comunicación de 

marketing 

Patrocinio de eventos 

Publicidad 

Contenido 

Orientación de mercado Competitividad 

Reputación de la empresa 

Reputación de marca 

Boca a boca positivo 

  



 

Anexo 2. Matriz de consistencia 

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

Formulación del problema Objetivos de la investigación Hipótesis Variables Población y 

muestra 

Enfoque / 

nivel 

(alcance) / 

diseño  

Técnica / 

instrumento 

Problema principal: Objetivo principal: 
Hipótesis principal: 

Marketing de 

contenidos 

 

 

 

 

Posicionamiento 

de marca 

 

 

Unidad de 

análisis 

Clientes de 

una empresa 

de apuestas 

deportivas de 

Moyobamba  

 

 

 

 

Población 

956 clientes 

 

 

 

Muestra 

80 clientes 

 

Diseño de 

investigación 

 

Básica, 

cuantitativa, 

descriptiva, no 

experimental, 

transaccional, 

correlacional 

 

 

 

Esquema 

 

  

Donde: 

M= Muestra  

O= Recojo de 

datos 

relevantes 

D= Método  

𝒕𝒏= Análisis 

teórico 

P= propuesta 

de solución 

 

Técnica 

Encuesta 

 

Instrumento 

Cuestionario 

 

 

Métodos de 

análisis de 

investigación 

 

Medidas de 

tendencia 

central y 

dispersión 

 

Alpha de 

Cronbach 

 

 

  

¿De qué manera el marketing de 

contenidos mejora el 

posicionamiento de la marca en 

una empresa de apuestas 

deportivas de Moyobamba, 

2023? 

 Proponer estrategias de 

marketing de contenidos para 

mejorar el posicionamiento de 

marca en una empresa de 

apuestas deportivas de 

Moyobamba, 2023 

El marketing de 

contenidos para mejorar 

el posicionamiento de 

marca en una empresa de 

apuestas deportivas de 

Moyobamba, 2023. 

Problemas específicos: 

(1) Cuál es el nivel del marketing 

de contenidos en una empresa 

de apuestas deportivas de 

Moyobamba, 2023?, 

(2) ¿Cuál es el nivel del 

posicionamiento de marca en 

una empresa de apuestas 

deportivas de Moyobamba, 

2023? 

(3)  ¿De qué manera el diseño de 

Marketing de contenidos mejora 

el Posicionamiento de la Marca 

en una empresa de apuestas 

deportivas de Moyobamba, 

2023? 

Objetivos Específicos: 

(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) Diseñar 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. 

 
 



 

  

Anexo 3. Instrumentos de recolección de datos 

 

Cuestionario de Marketing de contenidos 

 

A continuación, se presenta un conjunto de preguntas que permitirán hacer una 

descripción de cómo percibe usted a la organización 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 actúe, considerando la siguiente escala: 

 

Totalmente en desacuerdo  1 

En desacuerdo 2 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 

De acuerdo 4 

Totalmente de acuerdo 5 

 

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

incorrectas.  

N° Ítems 1 2 3 4 5 

D1. Marca 

I1. Imagen 

01 La empresa tiene una imagen reconocida.      

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

 I2. Visibilidad      

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

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

D2. Medios sociales 

 I1. Sitios web      

05 La empresa utiliza los sitios web más populares como Facebook e 

Instagram, para publicitarse. 

     

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

 I2. Redes sociales      



 

  

07 La empresa hace buen uso de las redes sociales.      

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

sociales. 

     

D3. Segmentación 

 I1. Características del mercado      

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

10 Los precios de los productos de la empresa están de acorde a su 

presupuesto. 

     

11 Usted utiliza las redes sociales con mucha frecuencia.      

D4. Contenido 

 I1. Tipos de contenido      

12 En su opinión el contenido publicado en las redes sociales es coherente con 

la marca. 

     

13 Como cliente considera atractivo el contenido de imágenes en las redes 

sociales. 

     

 I2. Grado de atracción de las redes sociales      

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

atractivos 

     

 I2. Grado de información útil      

15 Considera útil 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 continuación, se presenta un conjunto de preguntas que permitirán hacer una 

descripción de cómo percibe usted a la organización 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 o actúe, considerando la siguiente escala: 

 

Totalmente en desacuerdo  1 

En desacuerdo 2 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 

De acuerdo 4 

Totalmente de acuerdo 5 

 

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

incorrectas.  

N° Ítems 1 2 3 4 5 

D1. Calidad del producto 

 I1. Características      

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

características. 

     

 I2. Variedad      

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

D2. Precio percibido 

 I1. Precios apropiados      

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

productos que ofrece. 

     

 I2. Valor percibido      

04 Usted percibe que lo que está pagando por los productos es realmente lo 

que vale para usted. 

     

D3. Gestión de ventas y distribución 

 I1. Tiendas agradables      

05 Las instalaciones de esta empresa son agradables      



 

  

 I2. Canales de venta online      

06 La empresa posee canales de venta online      

 I3. Servicios adicionales a la venta      

07 La empresa posee servicios adicionales a las ventas que realiza.      

D4. Comunicación de marketing 

 I1. Patrocinio de eventos      

08 La empresa patrocina diversos eventos.      

 I2. Publicidad      

09 La empresa realiza publicidad frecuentemente en redes sociales      

 I3. Contenido      

10 El contenido del marketing de la empresa en redes sociales es el adecuado.      

D5. Orientación de mercado 

 I1. Competitividad      

11 La empresa tiene ventajas competitivas apreciables frente a sus 

competidores 

     

D6. Reputación de la empresa 

 I1. Reputación de marca      

12 La empresa tiene buena imagen y reputación.      

 I2. Boca a boca positivo      

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 7. Alfa de Cronbach de muestra piloto 

 

Marketing de contenidos 

 

Posicionamiento de marca 

 

 

 

 

 

 

 



 

  67 

Anexo 8. Alfa de Cronbach general 

Marketing de contenidos 

I1 I2 I3 I4 I5 I6 I7 I8 I9 I10 I11 I12 I13 I14 I15 I16   

3 4 1 5 4 3 5 4 4 5 4 5 3 4 4 4 62 

4 3 4 1 1 3 2 2 4 4 4 3 4 4 4 4 51 

5 3 4 2 3 3 3 1 2 4 1 3 4 2 4 1 45 

2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 4 1 2 2 30 

1 1 2 2 5 4 5 5 5 4 5 3 2 4 2 2 52 

4 4 4 5 1 2 2 3 4 3 4 4 4 4 3 3 54 

5 4 3 1 3 4 1 1 3 3 4 4 4 4 3 3 50 

5 4 5 5 4 4 3 4 5 4 4 4 4 5 5 3 68 

2 1 2 1 1 2 1 2 1 1 1 2 1 2 1 2 23 

5 4 5 5 3 4 1 1 5 4 5 4 1 2 3 1 53 

3 4 4 4 1 4 4 4 5 3 2 4 1 4 4 4 55 

4 5 4 5 3 4 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 67 

4 5 5 5 2 3 1 1 5 5 4 5 4 4 5 5 63 

4 3 4 4 2 4 3 4 5 1 3 2 4 5 2 5 55 

4 5 4 5 3 1 1 2 5 3 4 4 4 4 4 4 57 

4 3 4 1 2 2 2 3 4 4 4 3 4 4 4 4 52 

2 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 2 4 4 4 4 58 

3 5 3 2 1 2 4 5 3 2 2 4 4 4 3 3 50 

4 5 4 5 3 4 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 67 

5 4 5 4 4 2 4 3 4 5 5 5 4 5 2 2 63 

2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 4 1 2 2 30 

4 1 2 2 5 1 2 1 4 5 4 4 5 4 4 4 52 

2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 4 1 2 2 30 

1 2 1 2 1 2 1 2 3 2 1 2 1 2 1 2 26 

2 4 2 4 1 4 4 4 4 4 2 4 4 4 3 3 53 

5 5 4 5 1 1 2 3 5 5 5 5 4 5 5 5 65 

3 5 3 2 5 2 4 5 3 2 2 4 4 4 3 3 54 

2 4 3 3 2 4 2 3 5 5 2 3 1 5 4 4 52 

4 4 4 1 4 4 4 4 2 3 4 4 4 4 3 3 56 

4 1 4 4 2 2 1 1 4 3 4 4 4 4 4 4 50 

4 5 4 5 3 4 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 67 

2 2 4 4 2 4 1 2 1 3 4 4 4 4 5 5 51 

5 4 4 3 4 3 3 4 5 2 3 3 3 4 4 4 58 

3 5 3 2 1 2 4 5 3 2 2 4 4 4 3 3 50 

5 3 4 4 3 3 3 5 2 3 4 5 4 1 4 4 57 

5 2 3 5 3 2 4 4 5 2 4 3 4 5 3 3 57 

3 4 5 2 4 4 5 4 3 3 4 4 4 4 3 3 59 

2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 4 1 2 2 30 

3 4 5 2 2 2 1 3 3 3 4 4 4 4 3 3 50 

4 1 2 2 4 5 3 4 5 4 4 4 4 5 3 3 57 



 

  

4 5 4 5 3 4 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 67 

4 4 2 4 1 4 4 4 4 4 2 1 4 1 3 3 49 

2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 4 1 2 2 30 

3 5 3 2 1 2 4 5 3 2 2 4 4 4 3 3 50 

2 4 3 5 1 4 2 3 1 5 2 3 1 5 4 4 49 

2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 4 1 2 2 30 

1 2 1 2 1 2 1 2 3 2 1 2 1 2 1 2 26 

2 2 4 4 3 1 1 2 1 3 4 4 4 4 5 5 49 

5 1 2 1 4 3 3 4 5 2 3 3 3 4 4 4 51 

3 5 3 2 1 2 4 5 3 2 2 4 4 4 3 3 50 

5 3 4 4 3 3 3 5 2 3 4 5 4 1 4 4 57 

5 2 3 5 3 2 4 4 5 2 4 3 4 5 3 3 57 

3 4 5 2 1 1 2 2 3 3 4 4 4 4 3 3 48 

2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 4 1 2 2 30 

3 4 5 2 4 4 5 4 3 3 4 4 4 4 3 3 59 

4 4 5 4 4 5 3 4 5 4 4 4 4 5 3 3 65 

5 3 4 2 3 3 3 1 2 4 1 3 4 2 4 1 45 

3 3 3 5 3 3 4 3 3 4 5 3 4 5 3 3 57 

5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 77 

3 1 1 2 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 51 

5 4 3 1 1 1 1 2 3 3 4 4 4 4 3 3 46 

2 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 2 4 4 4 4 58 

3 5 3 2 1 2 4 5 3 2 2 4 4 4 3 3 50 

2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 4 1 2 2 30 

2 2 4 4 4 4 4 4 1 3 4 4 4 4 5 5 58 

2 2 2 3 2 2 1 3 2 1 4 2 4 1 2 2 35 

3 5 3 2 1 2 4 5 3 2 2 4 4 4 3 3 50 

2 2 1 1 3 3 3 5 2 3 4 5 4 1 4 4 47 

5 2 3 5 3 2 4 4 5 2 4 3 4 5 3 3 57 

3 4 5 2 2 3 3 1 3 3 4 4 4 4 3 3 51 

5 5 4 4 1 2 2 1 4 3 4 4 4 4 3 3 53 

3 4 5 2 3 1 3 1 3 3 4 4 4 4 3 3 50 

2 2 3 2 2 2 1 3 2 1 4 4 2 2 1 2 35 

1 3 1 3 3 4 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 57 

4 4 2 4 1 4 4 4 4 4 2 1 4 1 3 3 49 

2 3 1 1 4 2 2 1 5 5 5 5 4 5 5 5 55 

3 5 3 2 1 2 4 5 3 2 2 4 4 4 3 3 50 

2 4 3 5 1 4 2 3 1 5 2 3 1 5 4 4 49 

2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 4 1 2 2 30 

1 2 1 2 1 2 1 2 3 2 1 2 1 2 1 2 26 

1.5 1.6 1.5 2.3 1.5 1.1 1.8 2.3 1.7 1.2 1.8 1 1 1.9 1.1 1 135 

 



 

  

 

 

Posicionamiento de marca 

 

I1 I2 I3 I4 I5 I6 I7 I8 I9 I10 I11 I12 I13   

5 4 3 5 4 4 5 4 5 3 4 4 4 54 

1 1 3 2 2 4 4 4 3 4 4 4 4 40 

2 3 3 3 1 2 4 1 3 4 2 4 1 33 

1 2 2 2 1 2 2 1 2 4 1 2 2 24 

2 5 4 5 5 5 4 5 3 2 4 2 2 48 

5 1 2 2 3 4 3 4 4 4 4 3 3 42 

1 3 4 1 1 3 3 4 4 4 4 3 3 38 

5 4 4 3 4 5 4 4 4 4 5 5 3 54 

1 1 2 1 2 1 1 1 2 1 2 1 2 18 

5 3 4 1 1 5 4 5 4 1 2 3 1 39 

4 1 4 4 4 5 3 2 4 1 4 4 4 44 

5 3 4 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 54 

5 2 3 1 1 5 5 4 5 4 4 5 5 49 

4 2 4 3 4 5 1 3 2 4 5 2 5 44 

5 3 1 1 2 5 3 4 4 4 4 4 4 44 

1 2 2 2 3 4 4 4 3 4 4 4 4 41 

4 4 4 4 4 3 4 4 2 4 4 4 4 49 

2 1 2 4 5 3 2 2 4 4 4 3 3 39 

5 3 4 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 54 

4 4 2 4 3 4 5 5 5 4 5 2 2 49 

1 2 2 2 1 2 2 1 2 4 1 2 2 24 

2 5 1 2 1 4 5 4 4 5 4 4 4 45 

1 2 2 2 1 2 2 1 2 4 1 2 2 24 

2 1 2 1 2 3 2 1 2 1 2 1 2 22 

4 1 4 4 4 4 4 2 4 4 4 3 3 45 

5 1 1 2 3 5 5 5 5 4 5 5 5 51 



 

  

2 5 2 4 5 3 2 2 4 4 4 3 3 43 

3 2 4 2 3 5 5 2 3 1 5 4 4 43 

1 4 4 4 4 2 3 4 4 4 4 3 3 44 

4 2 2 1 1 4 3 4 4 4 4 4 4 41 

5 3 4 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 54 

4 2 4 1 2 1 3 4 4 4 4 5 5 43 

3 4 3 3 4 5 2 3 3 3 4 4 4 45 

2 1 2 4 5 3 2 2 4 4 4 3 3 39 

4 3 3 3 5 2 3 4 5 4 1 4 4 45 

5 3 2 4 4 5 2 4 3 4 5 3 3 47 

2 4 4 5 4 3 3 4 4 4 4 3 3 47 

1 2 2 2 1 2 2 1 2 4 1 2 2 24 

2 2 2 1 3 3 3 4 4 4 4 3 3 38 

2 4 5 3 4 5 4 4 4 4 5 3 3 50 

5 3 4 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 54 

4 1 4 4 4 4 4 2 1 4 1 3 3 39 

1 2 2 2 1 2 2 1 2 4 1 2 2 24 

2 1 2 4 5 3 2 2 4 4 4 3 3 39 

5 1 4 2 3 1 5 2 3 1 5 4 4 40 

1 2 2 2 1 2 2 1 2 4 1 2 2 24 

2 1 2 1 2 3 2 1 2 1 2 1 2 22 

4 3 1 1 2 1 3 4 4 4 4 5 5 41 

1 4 3 3 4 5 2 3 3 3 4 4 4 43 

2 1 2 4 5 3 2 2 4 4 4 3 3 39 

4 3 3 3 5 2 3 4 5 4 1 4 4 45 

5 3 2 4 4 5 2 4 3 4 5 3 3 47 

2 1 1 2 2 3 3 4 4 4 4 3 3 36 

1 2 2 2 1 2 2 1 2 4 1 2 2 24 

2 4 4 5 4 3 3 4 4 4 4 3 3 47 

4 4 5 3 4 5 4 4 4 4 5 3 3 52 

2 3 3 3 1 2 4 1 3 4 2 4 1 33 

5 3 3 4 3 3 4 5 3 4 5 3 3 48 

5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 63 

2 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 46 

1 1 1 1 2 3 3 4 4 4 4 3 3 34 

4 4 4 4 4 3 4 4 2 4 4 4 4 49 

2 1 2 4 5 3 2 2 4 4 4 3 3 39 

1 2 2 2 1 2 2 1 2 4 1 2 2 24 

4 4 4 4 4 1 3 4 4 4 4 5 5 50 

3 2 2 1 3 2 1 4 2 4 1 2 2 29 

2 1 2 4 5 3 2 2 4 4 4 3 3 39 

1 3 3 3 5 2 3 4 5 4 1 4 4 42 

5 3 2 4 4 5 2 4 3 4 5 3 3 47 

2 2 3 3 1 3 3 4 4 4 4 3 3 39 



 

  

4 1 2 2 1 4 3 4 4 4 4 3 3 39 

2 3 1 3 1 3 3 4 4 4 4 3 3 38 

2 2 2 1 3 2 1 4 4 2 2 1 2 28 

3 3 4 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 52 

4 1 4 4 4 4 4 2 1 4 1 3 3 39 

1 4 5 5 1 5 5 5 5 4 5 5 5 55 

2 1 2 4 5 3 2 2 4 4 4 3 3 39 

5 1 4 2 3 1 5 2 3 1 5 4 4 40 

1 2 2 2 1 2 2 1 2 4 1 2 2 24 

2 1 5 5 2 3 2 1 2 1 2 1 2 29 

2.3 1.5 1.2 1.8 2.3 1.7 1.2 1.8 1 1 1.9 1.1 1 93.4 
 

 

 

 

Tabla 8  

Confiabilidad  

Cuestionario Alfa de Cronbach Nivel de consistencia 

Marketing de contenidos 0.910 Excelente 

Posicionamiento de marca 0.928 Excelente 

 

  



 

  

Propuesta 

Título:  Estrategias de marketing de contenidos para una empresa de 

apuestas deportivas de Moyobamba, 2023 

I. Presentación 

Al evaluar la posición de las marcas en el mercado, las empresas también 

se enfrentan a un análisis 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 

implementar 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 está convirtiendo en una tendencia importante 

en las organizaciones y está atrayendo la atención de muchas partes interesadas 

pues ha creado una situación en la que todos salgan ganando ofreciendo a sus 

clientes un fácil acceso a la información del producto que respalde sus decisiones, 

creando condiciones favorables para que el contenido en línea influya en el 

comportamiento del cliente. 

El marketing de contenido se desarrolló debido a la competencia, la 

explosión del marketing digital, y la necesidad de llamar la atención de los visitantes 

sobre información relacionada con productos y servicios. Este concepto se refiere 

a la creación y distribución 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 móviles. 

  

 

 

II. Generalidades de la empresa 

2.1 Breve reseña histórica 

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 expansión a nivel nacional, donde brindaba servicio 

de remodelación e implementación de locales comerciales y puntos de venta tanto 

en el alto mayo como en otras partes del país como La Libertad y Ucayali. 

A raíz de la pandemia C0VID 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 tenían algún familiar para acatar la cuarentena, a raíz de este suceso se hizo 

notorio el aumento de población e hizo interesante ver qué negocio podría ser 

atractivo para ese entonces, es ahí cuando nace la idea de ingresar al mundo de 

las apuestas deportivas por el gran potencial que podría tener y la rentabilidad que 

podría generar, también conscientes del riesgo que conlleva el abrir una sala de 

apuestas deportivas. Así decidió embarcarse y apertura su primera sala de 

apuestas deportivas para atención al público el 01/04/2021 en el centro poblado 

menor de Shucshuyacu, distrito de Jepelacio, provincia de Moyobamba, 

Departamento de San Martín. 

Una vez consolidado el primer local, se optó por abrir un segundo local que 

fue en el centro poblado de Pacaypite, distrito de Jepelacio, provincia de 

Moyobamba, Departamento de San Martín 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 decisión de vender la sucursal de Pacaypite 

y cerrar la sucursal Shucshuyacu, después de esto se apertura el 11/11/2022 la 

sucursal Moyobamba que está ubicada en jr 20 de abril Cuadra 15, frente a la 

morgue, en la provincia de Moyobamba, Departamento de San Martín. 

Posteriormente constituyó 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 Descripción 

 AMMY BET E.I.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 administración, organización 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 Misión 

“Crear valor para nuestros clientes brindado información oportuna, confiable 

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

sedes”. 

 

2.4 Visión 

“Ser una empresa líder en el mercado de apuestas deportivas a nivel local”. 

 

2.5 Organigrama 

 

Figura 6  

Organigrama 



 

  

 

III. Justificación  

Esta propuesta se justifica porque las estrategias de marketing de 

contenidos que se planteen podrían ayudar a las empresas que brindan servicios 

similares a la empresa de apuestas deportivas Moyobamba en su desarrollo 

organizacional mejorando su posicionamiento, lo que repercutirá en mayores 

ventas, empleados más 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 específicos 

1. Promover la imagen de la marca, hacerla más visible en el entorno de 

Moyobamba 

2. Expandir el público objetivo de la empresa en las diversas redes sociales. 

3. Segmentar adecuadamente el mercado objetivo. 

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

  

V. Meta       

La propuesta tiene como meta mejorar el posicionamiento de marca de una 

empresa de apuestas deportivas de Moyobamba con la implementación de 

estrategias de marketing relacional, esto al cierre del año 2024.  
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VI. Acciones a desarrollar 

Tabla 9  

Plan de acción de la propuesta 

 

Estrategia Objetivo 
 

Actividad Recursos y 

Materiales 

Responsable 

Estrategia 1: 

Estrategia de 

medios 

sociales 

 

Expandir el público 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 

que se juegan en ese día con detalle de cuánto 

pagan las apuestas 

• Laptop 

• Mouse 

• Teclado 

• Internet 

 

Arbulú Montenegro, 

Raquel Alejandra   

 

Tarrillo Guevara, 

Hellen Yamilet 

Estrategia 2:  

Estrategia de 

marca 

Promover la imagen de la marca, 

hacerla más visible en el entorno 

de Moyobamba 

• Promover la marca en las principales redes sociales 

• Elaborar campañas cortas en redes sociales para los 

partidos más importantes del entorno local e 

internacional, asociados a la marca de la empresa.  

• Laptop Arbulú Montenegro, 

Raquel Alejandra   

 

Tarrillo Guevara, 

Hellen Yamilet 



 

  

Estrategia 3:  

Estrategia de 

contenido  

 

Generar contenido de impacto 

que atraiga a más clientes. 

 

 

 

• Crear y distribuir contenido relevante, como: 

❖ Blog:  herramienta potente que permite posicionar tu 

web en Google. 

❖ Videos 

❖ Publicación de artículos deportivos: técnica muy 

eficaz para captar leads y ofrecer a tus clientes 

información de valor. 

• Laptop 

• Internet 

 

Arbulú Montenegro, 

Raquel Alejandra   

 

Tarrillo Guevara, 

Hellen Yamilet 



 

  

VII. Financiamiento 

 

Tabla 10  

Financiamiento del plan de acción de la propuesta 

Materiales 

N° Descripción Cantidad Costo (S/) 

1 Laptop 1 1300 

2 Mouse 1 20 

3 Teclado 1 20 

4 Internet 1 80 

                                                   Total (S/)                                          1,420 

 

VIII. Cronograma 

 

Tabla 11  

Cronograma del plan de acción de la propuesta 

Estrategia Fecha:  Lugar:  Responsable  Presupuesto  

Estrategia 1:  

Estrategia de 

medios sociales 
 

10/01/2024 Empresa de apuestas 

deportivas de 

Moyobamba 

Arbulú Montenegro, 

Raquel  

Alejandra  

 Tarrillo Guevara, 

Hellen Yamilet 

S/ 473.33 

Estrategia 2: 

Estrategia de 

marca  

 

07/02/2024 Empresa de apuestas 

deportivas de 

Moyobamba 

Arbulú Montenegro, 

Raquel  

Alejandra 

  Tarrillo Guevara, 

Hellen Yamilet 

S/ 473.33 

Estrategia 3:  

Estrategia de 

contenido  

 

08/04/2024 Empresa de apuestas 

deportivas de 

Moyobamba 

Arbulú Montenegro, 

Raquel  

Alejandra  

 Tarrillo Guevara, 

Hellen Yamilet 

S/ 473.33 

 

 



 

  

Segmentación de clientes 

La empresa deportiva de Moyobamba tiene como objetivo ser la empresa 

líder en Moyobamba en cuanto a apuestas deportivas y, por ende, apunta a vender 

las apuestas a cualquier cliente mayor a 18 años, 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 

tecnología y las facilidades brindadas puedan atraer a un público más joven (entre 

18 y 35 años), que crecerán comprando el producto. Si bien se espera que los 

compradores mantengan cierto nivel de fidelización, el número actual de 

compradores aún es muy bajo en comparación al potencial que se prevé y al resto 

de la población que está cautiva. 

Siguiendo con el análisis se ha identificado la necesidad de aprovechar esta 

pirámide demográfica para dirigir la comunicación 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 mayoría, en el punto de venta a nivel retail y 

progresivamente migrando al canal digital. Es por ello por lo que se apoyará en el 

uso de la tecnología para desarrollar aplicaciones en el celular que puedan ser 

usados en estos puntos de venta para realizar las ventas.  

Esto, por un lado, agilizará el proceso de compra en el punto de venta. Por 

otro lado, se aprovechará el hecho de que las generaciones más jóvenes ya están 

acostumbrados al uso de la tecnología para realizar compras, y así captar posibles 

nuevos clientes de 18 a 45 años. Finalmente, la tecnología 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 acción de compra programada y 

no por impulso. Hoy en día muchas de las apuestas deportivas se dan porque uno 

es atraído por la publicidad en el punto de venta, mas no por un ejercicio rutinario 

de compra. 

 

Variables socioeconómicas  

NSE: B, C y D, el actual contexto económico generado por la desaceleración 

económica, la subida de tipos y la inflación, marca los hábitos 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 opción de buscar otras 

alternativas. 

 

Variables geográficas: Moyobamba y alrededores: 

La empresa actualmente tiene cerca de 20% de penetración, por lo que su 

posibilidad de crecimiento es realmente enorme. 

 

Variables psicográficas-conductuales:  

• 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 

• Edad: de 18 a 60 años, dependiendo del servicio y producto. 

 

 

 

De 18 a 70 años 

Masculino 

Estudiante, profesionales e 

independientes 

Soltero / Casado / Divorciado 

El futbol 

Aventurero 

Ganar dinero en las apuestas 

Tiene frustración cuando no 

acierta las jugadas 



 

  

Tabla 12  

Matriz Perfil Competitivo   

    Te Apuesto Aciértala Empresa 

Factores críticos 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. Expansión en sucursales 0.10 3 0.30 3 0.30 3 0.30 

3. Alianzas estratégicas 0.15 2 0.30 4 0.30 3 0.45 

4. Variedad de productos 0.10 4 0.40 3 0.30 3 0.30 

5. Cartera de clientes 0.15 3 0.45 3 0.45 3 0.45 

6. Clima laboral 0.15 3 0.45 3 0.45 2 0.30 

7. Desarrollo de su personal 0.15 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 críticos de éxito, obteniendo la empresa un valor de 2.60, que lo posiciona 

en el tercer lugar. 



 

  

Tabla 13  

FODA 

Fortalezas Debilidades 

Marca reconocida Deficiente marketing en redes sociales 

Infraestructura moderna No cuenta con un plan de capacitación para el personal 

Máquinas y softwares confiables No posee jugadas on line 

Capacidad de pago de apuestas No tiene un aplicativo  

  

Oportunidades Amenazas 

Baja penetración del mercado de apuestas Empresas de apuestas de nombre internacional 

Implementación de apuestas on line Inestabilidad política 

Cambio de los estilos de vida de los jóvenes Subida del precio del dólar 

Avance de la tecnología digital Lluvias constantes en la zona 

 

 



 

  

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

(imágenes a utilizar) 

 

 



 

  

 

 

 

 

 



 

  

 

 

 

  



 

  

 

 

 

 

 



 

  

Creación de Blog (imágenes a utilizar) 

 

 

 

 

 



 

                                                        

 

Tabla 14  

Validez  

Apellidos y nombres Grado Resultado 

Pereyra Gonzales Tony Venancio Doctor 4 

Clavo Zumba Icela Baneza  Maestría  3 

Saavedra Carrasco José Gerardo  Maestría 4  

 

 


