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Resumen

En el presente trabajo de investigacion titulado “Marketing de contenidos y gestion
de ventas en una empresa comercializadora de Los Olivos - 2021” se realizé con el
objetivo en determinar la relacion que existe entre marketing de contenidos y

gestion de ventas en la empresa comercializadora OXSA S.A.C.

Se realizé un enfoque cuantitativo, de tipo bésica, disefio no experimental de corte
trasversal. La poblacion estuvo conformada por un total de 70 clientes de la
empresa comercializadora OXSA S.A.C. La técnica que se utilizo fue la encuesta

con un cuestionario como instrumento para la recoleccion de datos.

La validez de los instrumentos que se utilizo fue a través de juicio de expertos, que
procedieron su revision y aprobacion respectiva. De la misma manera la
confiabilidad fue calculada a través del Coeficiente de Alfa de Cronbach, el cual dio
como resultado 0,880 para el cuestionario de marketing de contenidos y de 0,897
para el cuestionario de gestion de ventas. Como resultado se ha demostrado que,
si existe relacion entre marketing de contenidos y gestion de ventas, con una
correlacién positiva alta (Rho=0.884 y p-valor<0.05), en conclusion, al tener
marketing de contenidos se podra gestionar las ventas.

Palabras clave: marketing de contenidos, gestion de ventas, medios sociales y

digital.
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Abstract

In the present research work entitled “Content Marketing and Sales Management in
a Los Olivos Marketing Company - 2021” was carried out with the objective of
determining the relationship between content marketing and sales management in
the OXSA S.A.C.

A quantitative approach, of a basic type, non-experimental cross-sectional design
was carried out. The population was made up of a total of 70 clients of the trading
company OXSA S.A.C. The technique used was the survey with a questionnaire as

an instrument for data collection.

The validity of the instruments used was through the judgment of experts, who
proceeded to their respective review and approval. In the same way, reliability was
calculated through Cronbach's Alpha Coefficient, which resulted in 0.880 for the
content marketing questionnaire and 0.897 for the sales management
guestionnaire. As a result, it has been shown that, if there is a relationship between
content marketing and sales management, with a high positive correlation (Rho =
0.884 and p-value <0.05), in conclusion, having content marketing can better

manage sales .

Keywords: content marketing, sales management, social and digital media.
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I.  INTRODUCCION

Las consecuencias que viene dejando la pandemia del COVID19 ha
provocado una crisis a nivel mundial lo cual ha contribuido al cambio de la sociedad
sobre sus habitos sociales y de consumo; y también a las organizaciones que
requieren adaptarse a una realidad de negocio que contribuya a sobresalir de la
crisis econOmica que estan atravesando, empleando estrategias, alianzas, pero
sobre todo innovacion. Asimismo, teniendo en consideracion el cambio que a través
del tiempo ha tenido el marketing desde estrategias tradicionales hasta en la
actualidad en el uso de redes sociales, por lo tanto, el marketing de contenidos, no
es una estrategia nueva por lo contrario es una técnica aplicada a las multiples
herramientas digitales, como la apertura de portales de contenido, uso de apps para
celulares inteligentes, publicidad emergente, e-mail con contenido informativo,
publicaciones en diversas redes sociales (Hall, 2019). Asimismo, el marketing de
contenido es una de las mas poderosas estrategias, ya que por su variedad y
adaptabilidad a las nuevas tendencias y la generacién de trafico de redes y vistos,
arrojan datos verdaderos con las preferencias y gustos de su publico que muchas
veces no se conoce la empresa (Barbery y Candell, 2019).

En el plano internacional, segun el estudio con el apoyo de EUDE Business
School, tuvo el propdsito de analizar el impacto que provoco la pandemia en las
diferentes organizaciones, asi como también las estrategias digitales del marketing,
y conocer cOmo repercutio en el comportamiento de los consumidores, dando como
resultados que el 59% de los encuestados prefieren que las marcas tengan un
contacto con ellos a través de las redes sociales, a diferencia de otros canales como
el e-mail, SMS u otros aplicaciones. También sefialo que el 37% de los encuestados
opinan que el marketing de contenidos (MC) tiene un mayor crecimiento durante la
‘nueva normalidad” que a nivel mundial se esta viviendo a consecuencia del
COVID19 (Cool Tabs, 2020).

Sobre el caso en Sudamérica, sobre las empresas para gestionar ventas,
es preciso que implementen técnicas y tacticas de competitividad, intentando
encontrar procesos de mejora continua, en compafia de innovaciéon tecnoldgica,
donde los individuos y las organizaciones poseen fines bien marcados y definidos.

Las empresas cometen errores al llevar a cabo tacticas de marketing, como por



ejemplo del “greenwashing” por el “coronawashing”, creyendo que Ila
responsabilidad es puro markekting. Cada organizacion busca gestionar sus ventas
en el mercado que cada vez se vuelve mas competitivo, por lo tanto, se debera
tener bien determinado vision, misién, metas y los objetivos, respectivamente
(D"Angelo, 2020).

En el Perq, ante la nueva coyuntura a raiz de la pandemia, las empresas
no podian a salir a vender como se habia estado haciendo hace dias atras, ya que
todo tuvo un cambio radical, por lo cual era muy necesario generar empatia,
cercania y confianza, acompafando a los clientes y por ello muchas empresas
optaron por el marketing de contenidos. Segun el ultimo Estudio del Estado del
Marketing de Contenidos en el Perq, realizado a 251 altos ejecutivos de diversos
sectores econdmicos, el 85% de los encuestados manifesté que utiliza el marketing
de contenidos, lo que representa un incremento del 13% vs la medicién anterior. El
80% usa el marketing de contenidos para atraer interesados en sus productos o
servicios y el 69% comenta que lo hace para generar leads (+14% vs la medicion
anterior). Esta informacion detalla el gran valor que ha cobrado esta estrategia
dentro de los planes de marketing de las organizaciones y que cada vez mas
organizaciones lo utilizan para obtener ventas en sus productos y servicios (Ugaz,
2020).

Basandonos en la situacion actual de la empresa OXSA, quién se dedica a
comercializar productos de belleza, ha tenido problemas en generar ventas por
ende sus ingresos se han visto afectados, teniendo en consideracion que durante
la pandemia la venta presencial no se podria dar, y al no tener la estrategia del
marketing de contenidos dentro de su plan no pudieron ofrecer sus productos a
través de alguna plataforma. Por lo contario, sus competidores han tomado ventaja
sobre ello y han realizado campafias inteligentes para captar a los clientes de la
empresa OXSA S.A.C. Asimismo, el sector de productos de belleza tuvo una caida
del 40% en el mercado local como consecuencia del COVID19, por lo cual, se
estima que a fines del afio 2021 recién se podra recuperar los niveles de ventas de
los afios anteriores (Diario Gestion, 2021).

Para esta investigacion se plante6 como problema General ¢cual es la
relacion que existe entre el marketing de contenidos y la gestion de ventas en la

empresa comercializadora OXSA S.A.C?, y sus problemas especificos: ¢,cual es la



relacion que existe entre la marca, los medios sociales y el posicionamiento y la
gestidon de ventas en la empresa comercializadora OXSA S.A.C?.

Este estudio ha tenido una justificacion tedrica, porque estd basada en
teorias y conceptos respaldada por autores que describen las variables estudiadas.
También estaremos contando con informacion importante que ayudara a probar el
vinculo de relacion que existente entre una variable y otra. De igual forma también
brindara informacion para las futuras investigaciones que se realicen sobre las
variables del estudio. Por otro lado, como justificacion practica, por motivos que
brindara informacién para plantear estrategias que ayudaran a formular las
recomendaciones, para asi enfocarnos en la resolucion del problema que atraviesa
la empresa OXSA S.A.C, de igual forma también sera de gran utilidad para las
empresas que tengan una probleméatica similar a la que atraviesa OXSA S.A.C. De
la misma manera, la justificacibn metodologia, esta basado en un enfoque
cuantitativo y que es de autoria propia, del cual se ha desarrollado un instrumento
que cuenta con la validez y fiabilidad, que podra ser estudiado por otros
investigadores, que busquen extender la investigacion sobre estas variables.

Como justificacién social, contribuird a que los clientes de la empresa
tengan una mayor experiencia digital, ya que en la actualidad no pensamos de una
sociedad sin que el aspecto online no sea el principal protagonista. De igual forma,
se reforzara la comunicacion cliente — empresa con una atencion directa y efectiva.

A continuacion, se presenta el objetivo general el cual es: determinar la
relacion que existe entre marketing de contenidos y gestion de ventas en la
empresa comercializadora OXSA S.A.C. Mientras que en los objetivos especificos
se tiene: determinar la relacidén que existe entre la marca, los medios sociales y el
posicionamiento y la gestion de ventas en la empresa comercializadora OXSA
S.A.C.

Por otro lado, se expone la hipotesis general: existe relacion entre
marketing de contenidos y gestidén de ventas en la empresa comercializadora OXSA
S.A.C. Mientras que en las hipotesis especificas: existe relacion entre la marca, los
medios sociales y el posicionamiento y la gestion de ventas en la empresa
comercializadora OXSA S.A.C.



. MARCO TEORICO

En el &mbito nacional, se tiene la tesis de Heredia (2020) quien investigo el
nivel del uso de las tacticas de Marketing Digital de los Restaurantes fast food, fue
cuantitativo, de tipo aplicada, contdé con una poblacién de 17 personas, la cual
segun los resultados concluy6 que: (1) se enfocd en atraer nuevos clientes, (2) se
enfocd al costo, si bien es cierto que el servicio es muy importante, esto viene
acompafado de un precio accesible y justo, (3) se enfoco en la conveniencia segun
la percepcion de los encuestados la empresa en esa estrategia tiene un nivel medio,
conociendo que los duefios y administradores no tienen conocimiento si sus
clientes se sienten comodos al comprar en su restaurant o si prefieren ir a su
competencia, (4) se enfocd en la comunicacién que debe tener para conocer las
promociones y contenidos que se comparten en las diferentes redes sociales, pero
segun sus encuestados perciben un nivel bajo en esta estrategia, la misma que
evidencio en la deficiencia del uso de las redes sociales.

Por otro lado, Granados (2020), se propuso determinar el tipo de relacién
gue existe entre las variables marketing de contenido y posicionamiento de la
Joyeria Laurie, el estudio fue cuantitativo, de tipo correlacional, conté con una
poblacion de 2378 seguidores de las distintas ciudades. Concluy6 que el marketing
de contenidos es muy importante, porque ayudé a mejorar la imagen de cualquiera
de las marcas en estudio, reforzando asi los beneficios del producto, por ello, la
investigacibn comprobd que, si se encuentra relacion entre las variables de
marketing de contenidos y tiene mando positivo moderado, indica que la empresa
al realizar productos personalizados y tener promociones constantes y publicarlas
en los medios sociales, tiene aceptacion en la captacion de clientes.

De igual manera, Ramirez (2020), estudio la relacién del E-marketing y
gestién de ventas de la empresa Sweet, fue cuantitativo con disefio no experimental
y transversal, abarco una muestra de 44 trabajadores. Concluyo que, si existe
influencia entre sus variables de estudio, para lo cual la buena aplicacién del
E-marketing ayudara a potenciar el incremento de ventas en menor tiempo, asi
como también permitird que la empresa ingrese al modo tecnolégico e innovador y
a su vez conocera de las nuevas tendencias digitales que estén en el mercado,

para ponerlo en practica.



Asimismo, Lopez (2020), analizé la relacion entre el marketing de
contenidos y la decision de compra en tiempos de COVID-19 en una empresa de
telefonia, el estudio fue cuantitativo, basico, no experimental y transversal. Para
ello, de acuerdo a la verificacién de resultados, se obtuvo que existe un grado de
relacion alta y positiva entre las variables, por lo tanto, indicé que aplicando una
adecuada estrategia del MC habr& una relacién de mejora directa en la decision de
compra que tengan los clientes, pero que la empresa debe priorizar la mejora en la
calidad de sus contenidos por que brindara una mejor experiencia al momento de
la navegacion digital del cliente.

Por dltimo, Ruiz (2020), propuso detallar las estrategias de Marketing
Digital para aumentar las ventas en Business Gemelos Robert, el estudio fue mixto,
contd con una poblacion de 30 clientes, detallando en su estudio que el uso de las
estrategias de marketing digital ayudara a incrementar las ventas en la empresa,
por lo cual establecid lo siguiente: crear una estrategia orientado al valor para el
cliente, para ello se realizdé una creacion de perfiles en las diferentes plataformas
digitales empleando contenidos que brinden mayor cobertura en la facilidad de
decision a las personas que buscan un producto. Concluyendo que las estrategias
en base a la problematica de la empresa y, las falencias que presenta mejorara las
ventas de la empresa, permitiendo el posicionamiento en las diferentes redes
sociales, diferenciandose asi de su competencia a través de las estrategias
establecidas.

En relacion a los trabajos previos internacionales sobre las variables
Marketing de contenidos y gestion de ventas, se tiene la tesis realizada por
Kavenius (2020), quién determind los diferentes usos y métodos de contenidos del
marketing personalizado, el estudio fue de enfoque cuantitativo. Concluyé que el
contenido de marketing personalizado es utilizado principalmente por las empresas
de una manera que los consumidores puedan percibirlo como una herramienta
positiva y atil que les crea valor, por lo contrario, cuando se exagera, los
consumidores pueden percibirlo como molesto, intrusivo y perturbador, pero
cuando se realiza correctamente el marketing de contenidos personalizado hace
exactamente lo que se supone que debe hacer, que es trasmitir el mensaje

correcto, a la persona correcta, en el canal correcto, en el momento correcto.



En la misma linea, se tiene a Chango (2020), estudio la influencia sobre el
empleo del marketing de contenidos para el aumento de ventas en tiempos de
COVID19, dentro del estudio aplico el disefio documental, contd con una poblacién
de 41790. En base a los resultados del estudio concluyé que las ventas de las
MIPYMES han visto grandes beneficios por la aplicacion del marketing de
contenidos, ya que lograron un nivel de rentabilidad que permitio generar ventas en
tiempos de pandemia, puesto que fidelizaron a sus clientes y captaron nuevos
clientes y se proyecté a exponer una excelente imagen de marca. Por lo cual, al
emplear dicha estrategia de manera Optima a través de medios digitales ayudo a
para expandir sus actividades y también ayudara a las empresas a ser mas
competitivas y posicionarse mejor en su sector, obtener mayores ganancias y
mantenerse en el mercado laboral.

Asimismo, Casas, Mora y Vera (2020), quienes tuvieron el objetivo de
desarrollar un plan de marketing digital de la veterinaria Animal Kingdom para dar
un valor agregado a la empresa y dar a conocer sus servicios, los resultados
demuestran que, al realizar periédicamente las evaluaciones, se podran tomar
decisiones a tiempo sobre la estructura y el contenido que se muestre segun el plan
de marketing digital a medida que se observa resultados tangibles. En tal sentido,
manifiestan que la importancia de la compafiia en ingresar a un entorno digital,
garantiza la perdurabilidad en el tiempo y la oportunidad de innovacion constante
al estar en contacto con sus clientes y conociendo sus necesidades, afiadiendo
valor agregado. Llegaron a la conclusién, que si la empresa sigue un plan de
marketing digital podra llegar no solamente a mas clientes sino a fidelizar a los
existentes, brindado contenidos de calidad e interés, genera aumento en sus ventas
y podra diversificar sus servicios de una manera mas eficiente, ofreciendo al cliente
una experiencia integral con la compafiia.

Por otra parte, Baltodano, Castillo y Rodriguez (2020), quienes analizaron
la importancia del marketing de contenidos para la generacién de trafico online
como estrategia para aumentar el nivel de fidelizacion de los clientes. Concluyeron,
que en el presente y futuro las redes sociales son vitales para distribuir contenidos
de negocios grandes o pequeiios en Nicaragua, al utilizar las herramientas de
marketing de contenidos, los cuales permiten tener una gran lista de opciones

estratégicas, donde la informacion del producto puede ser trasmitido en audio,



video, notas, blogs, entre otros. Es en ese momento donde la empresa forma sus
lineamientos de activacion de contenidos teniendo en consideracion la
investigacion que realizo a su publico objetivo.

Ademas, Belduma (2020), analizo el fortalecimiento del posicionamiento de
mercado y ventaja competitiva del Sushi Bar Sappari, mediante estrategias de
marketing digital, su estudio fue mixto, contando con una poblacién de 400 clientes.
Identificando que existe una alta competitividad en el sector gastronémico de
comida japonesa, por lo cual era necesario desarrollar y enfatizar estrategias para
optimizar esfuerzos en el posicionamiento el SEO (organico), con el objetivo de dar
valor agregado intangible a los clientes potenciales. Concluy6 que existen ciertas
limitaciones para el posicionamiento de mercado, como la falta de personal para
gue maneje las plataformas digitales y el desconocimiento de las ventajas digitales
del entorno, por lo cual, es necesario la creacion de material y disefio para
publicaciones planificadas en la plantilla de actividades, las estrategias generan
trafico en las plataformas digitales, generando contenido real de los fans y
comunidades con afinidad influenciando su decisién de compra y fidelidad.

Para finalizar, Kedra (2021), propuso explorar y obtener mas conocimientos
sobre la importancia del marketing de contenidos para aumentar el conocimiento
de la marca, analizando el papel mediador de las redes sociales y la intervencién
del cliente en el efecto de que el marketing de contenido digital tiene en el
conocimiento de la marca, su metodologia fue mixta. Concluyendo que el marketing
de contenidos digitales, es un fenébmeno nuevo, el cual juega un papel importante
en el entorno competitivo y dindmico actual ofreciendo grandes oportunidades a
una empresa en la comunicacion con los clientes.

En el enfoque tedrico, tenemos a Giraldo (2021), Lahiji, Mirabi, & Mohebbi
(2020), quienes definieron al Marketing de Contenidos como el proceso de producir
y distribuir contenido importante y completo sobre la marca a través de medios
sociales, con el objetivo de atraer, conseguir y fidelizar a una audiencia
evidentemente determinada, para generar ganancia y posicionamiento de la
organizacion. De acuerdo con Kotler (2017), refirié que el marketing de contenidos
es la instauracion, divulgacion y venta de contenidos de excepcional costo e interés
para los consumidores y sociedad de usuarios. Por su parte Kotler, Kartajaya y

Setiawan (2016), mencionan que para que una campafa de marketing sea eficaz,



una organizacion tiene que generar internamente contenido original o seleccionarlo
cuidadosamente de fuentes externas. Es fundamental ademas distribuirlo por
medio de la mejor mezcla de canales.

Segun Kakkar y Carranza (2017), refieren que el marketing de contenidos
es el "el corazon del marketing" en entorno digital actual, por lo cual lo definen como
una técnica de marketing estratégico relacionada con creacion y entrega de Utiles,
relevantes, innovadores, inspiradores y permanentes contenido destinado a atraer
nuevos clientes y retener lo existente una vez que contribuye a crear conciencia de
marca y a mejorar la lealtad y la rentabilidad. De igual forma Kilgour, Sasser, &
Larke (2015), indicaron que el marketing de contenidos también esta integrado con
el marketing en redes sociales puesto que el contenido creado debe ser compartido,
propagado y direccionado en varias plataformas sociales para aumentar su
visibilidad para una gran audiencia. Inicialmente, las empresas utilizaban las redes
sociales para compartir anuncios de sus productos, sin embargo, hoy en dia las
redes sociales se utilizan como una plataforma de comunicacién bidireccional y un
facilitador del marketing de contenidos.

De igual forma, Wilcock (s.f) y Pullizzi (2013), detallaron los beneficios del
marketing de contenidos: (a) mejora nuestra marca, (b) atraer nuevos clientes, (c)
conversion y fidelizacion de clientes, (d) abarata los costes, (e) permite llevar un
seguimiento de los resultados que nuestros contenidos, (f) mejora la visibilidad de
la empresa, la cual apareceria con mayor frecuencia en los buscadores, g) mejora
las ventas.

Del mismo modo, es beneficioso para las compafias que ofrecen productos
0 servicios con un alto coste de compra, ocasionando que la eleccion de compra
del consumidor se sostenga sobre una intensa inmersion en la averiguacion previa
de informacion relacionada con el producto o servicio en cuestion.

Chaffey & Ellis-Chadwick (2016), describieron detalles sobre la Matriz de
Marketing de Contenidos, el cual esta divido en 4 cuadrantes, que se clasifican en:
entretenimiento, inspiracion, educar y convencer.

Se distribuyen a nivel horizontal, para analizar la empresa con la finalidad
de conseguir conocimiento en relacion a su marca o conversion y verticalmente de
acuerdo al tipo de impacto que busca tener en su audiencia, si es emocional o

racional. En los cuadrantes de entretenimiento y la educacién son dos maneras de



dar a conocer la marca. Asimismo, el primero apoya a nivel emocional y, el segundo
a nivel racional de cada persona. Por lo cual, cada uno se maneja con diferentes
contenidos, se entretiene con juegos, concursos entre otros y se educa con guias,
informes, reportes etc.

Sobre los otros dos cuadrantes, se inspira y se convence, en el cual se
desea convertir a los usuarios en posibles clientes. La inspiracion se da a través de
influencers, comentarios, videos de la experiencia del producto, se trabaja el modo
emocional, mientras que convencer se logra por medio de la razén con
conferencias, webinars, lives por redes sociales. Sin embargo, también existen
algunos contenidos que ayudan a mas de un objetivo y se ubican en la adyacencia
de dos cuadrantes.

Nufiez (2018), describe la Pirdmide de conversidbn en Marketing de
Contenidos, la cual muestra el proceso de cambio inicial desde cuando la marca
consigue captar la atencién de su publico, por lo cual la mejor conversion se realiza
cuando el cliente le ha dado clic a cada paso, se le capto la atencion se le
convencion y finalmente realiza el pago, pero la mejor conversion es mas productiva
cuando el cliente se siente contento por la compra, recomienda y regresa en otra
oportunidad a realiza una nueva compra.

Por otro lado, Ortiz (2020), detall6 la teoria de las 8 Fs planteada por
Hoyreka, con el objetivo de aportar claves y ayudar a mejorar la estrategia del
marketing de contenidos, se trata de publicar contenido de calidad para alcanzar
crear una comunidad fiel a la marca, teniendo por objetivo a la conversion de
usuarios por clientes, y de esa manera se gestionen las ventas.

A continuacién se muestra los puntos importantes que se deben tener en
cuenta en el brand content: (a) frecuencia de Publicacién: se debe contar con un
calendario editorial que generé los mejores horarios, (b) flexibilidad de autoria: se
debe contar con un articulo tengan participacion varios autores, (c) facilidad de
lectura: se puede citar post, videos o fotografias, (d) funcionalidad de los
contenidos: se debe dejar en el publico una sensacion positiva de lo leido, (e)
felicidad final: se desea empatizar con la audiencia (f) feedback de los contenidos:
es tener una comunidad en las que la audiencia participe realizando comentarios,
interactuando y compartiendo el contenido, (g) fidelidad del lector: se debe solicitar

suscripcién, interaccion activa y realizando publicacion de contenido de calidad,
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exclusivo y real que genere valor, (h) flujo de conversion: se debe analizar las
estadisticas que el contenido va dando como resultado.

A continuacion, las dimensiones de la variable de marketing de contenidos,
Mufiz (2020), Kotler y Keller (2016), definen la marca como un producto o un
servicio cuyas magnitudes lo diferencian, de alguna forma, del resto de los
productos o servicios con el proposito de saciar la misma necesidad. Las
diferencias tienen la posibilidad de ser funcionales, racionales, o tangibles, en
relacion con el manejo del producto. También, exponen Custodio y Silva (2019),
que el reconocimiento de marca brinda a la organizacion la determinacion de medir
el grado de familiaridad que tienen los consumidores con la misma, ademas de ello
la lealtad de marca indica la percepcion de los consumidores para recomendarla,
como fue la interaccion o la experiencia que tuvieron en la compra.

De la misma manera, Kotler (2017), definié que los medios sociales son
elementos o sistemas que tienen el fin de entretener e informar, creados por y para
la sociedad. También, Pafa (2020), detallo que son una evolucion del clasico forma
de estar comunicados, con la utilizacion de novedosas herramientas y canales;
basados en el contenido, el entorno, la conexién y la sociedad. Segun, Sainz
(2018), precis6 que el objetivo de los medios sociales es comunicar a los clientes
potenciales las decisiones estratégicas y operativas que permitan a la organizacion
desempeniar las estrategias, considerando que los principales objetivos son las
publicidad y promocién, pero pueden innovarse o descubrirse otros beneficios de
las redes sociales en el plan del marketing de contenidos.

Asimismo, Galeano (2020), Kotler & Keller (2016) sostuvieron que el
posicionamiento es una estrategia que pretende conseguir que un producto
necesite un puesto diferenciado a su competencia en la mente del consumidor, esto
se hace con el inicio de la percepcion que tiene el consumidor de la marca de forma
personal y a la competencia. Por ultimo, Asensio y Vazquez (2019), precisan que
el alcanzar un buen posicionamiento, permite a la organizacién ser Unico, de igual
forma reduce la posibilidad de ser imitado en el mercado. Para lo cual es necesario
reforzar las estrategias que se emplean.

Por otro lado, Garcia (2016) y Ceupe (2020), definen la gestion de ventas
como la administraciéon de ventas que se realiza dentro del ciclo empresarial de una

organizacién, donde el personal interactia con el cliente ofreciéndole un producto
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0 servicio con el objetivo que realice la compra, asimismo detallan que los jefes de
ventas son responsables de liderar la fuerza de ventas, implantar las metas del
equipo, planear y mantener el control de todo el proceso de ventas y, en ultima
instancia, garantizar la aplicacion de la perspectiva del equipo

Figura 1

Evaluacion de la gestion de ventas

Analisis del . Presentacion . Seguimiento
cliente de Ventas de la Venta

Fuente: Tomado de Garcia (2011)

Con el propésito, la segunda variable de este estudio, se ha empleado la
teoria sefialada por Garcia (2011), para la evaluacion de la gestiéon de ventas.

De igual manera, Prachi (2020) y Shruti (2019), definen que la gestion de
ventas puede verse como un segmento de la mezcla de marketing. Se ocupa de la
formacién de estrategias de ventas; comercializacion y precios de productos;
actividades de promocién de ventas; funcion de distribucion; y planificacion,
dotacion de personal, supervision, motivacion y control del personal de ventas para
lograr los objetivos de ventas deseados.

Siguiendo la misma linea Monti, Ancillai y Pascucci (2020) y Pipedrive
(2019), detallan que la administracion de ventas incluye mas que rastrear el negocio
que reserva y brindar soporte a su equipo de ventas. Comienza con ayudar a
desarrollar los productos correctos, fijando los precios correctos y distribuyéndolos
en los lugares correctos, y continla con mensajes de marketing, servicio al cliente
y otros esfuerzos de venta. Todos estos esfuerzos deben coordinarse para que uno
no interfiera con los demas. Establecer planes, monitorearlos y rastrear los
resultados le permite continuar adaptandose, eliminar las debilidades y aprovechar
las oportunidades.

Asimismo, Higuerey (2020), detalla las etapas del ciclo de ventas que debe
toda organizacion, asimismo menciona que se puede afiadir o eliminar etapas: a)
prospeccion: es la fase inicial del ciclo, en esta etapa se investiga al publico objetivo.

b) contacto inicial: en esta etapa se tiene el primer contacto a través de diferentes
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medios desde un correo eléctrico hasta una llamada telefonica, c) calificacidon: en
esta etapa se clasifica a los usuarios y a los posibles clientes que han mostrado
interés en el primer contacto, d) presentacion: en este momento se contacta con el
cliente para detallarle los beneficios del producto o servicio con mayor detalle, e)
evaluacion: en esta etapa se negocia lo ofrecido, se absuelve las dudas del cliente
y se brinda el soporte necesario que se requiera en ese momento, ademas de dar
un tiempo para que el cliente analice la oferta, f) cierre: en este periodo se hace
positiva la compra por medio de una secuencia de formalidades, g) post venta: se
realiza el seguimiento de la compra y de la satisfaccion de del cliente, midiéndolo a
través de indicadores o referencias.

A continuacidn, las dimensiones de la variable de gestion de ventas: Garcia
(2011), define que el andlisis del cliente se basa en examinar y evaluar al viable
comprador, con el fin de conocer sus necesidades y asi brindarle los productos
necesarios. Para ello es importante considerar los siguientes elementos: captacion
de clientes, identificacion de necesidades del cliente y prospeccion del cliente.

Sobre la segunda dimension de la variable de gestién de ventas, Garcia
(2011), define que la presentacion de ventas, en esta fase, se pretende hacer del
conocimiento del cliente las bondades y beneficios del producto o servicio que
brinda el gestor de ventas con el objetivo que tenga informacién importante antes
de la decision de compra. De igual forma, para la segunda dimensién se encuentra
integrada por las siguientes actividades: evaluacion del desempefio del vendedor,
conocimiento del producto y/o servicio y herramientas en la presentacion de ventas

Asimismo, sobre la tercera dimension de la variable de gestién de ventas
Garcia (2011), detalla que el seguimiento de la venta involucra el monitoreo
constante al comprador, con la finalidad que pueda obtener el producto o servicio
en el tiempo oportuno, y asimismo se brinden los beneficios que en un comienzo le
ofrecieron. Estd compuesto por las siguientes actividades: contacto con el cliente,

calidad de atencion al cliente y servicio de post venta.
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. METODOLOGIA

3.1Tipo y disefio de investigacion

Para el desarrollo del estudio se utiliz6 la metodologia cuantitativa, segun
Herndndez et al. (2014), detallan que establece la forma para tratar los datos
concretos medibles que refleja una realidad. De la igual forma, se usé el tipo basica
que lo define Carrasco (2019), como el tipo de estudio que brinda la recopilaciéon

de toda la informacién correspondiente a una teoria o variables.

También, se empleo el disefio no experimental, de corte transversal segun
Hernandez et al. (2014), indicaron que no se manipula las variables del estudio y
se observan los acontecimientos en un entorno real y en un tiempo determinado.
Asimismo, se desarrollé nivel descriptivo, segun Hernandez et al. (2014), definen
gque su objetivo es examinar eventos y comportamiento, ademas de ellos
situaciones representativas. Por lo cual es correlacional, segun Baena (2014),
menciona que su finalidad es descubrir la asociacion existente de las variables en

un contexto particular.

De igual forma, se empled el método Hipotético deductivo el cual fue
sustentado por Carrasco (2010), como un conjunto de teorias y conceptos, con el
objetivo de elaborar de forma deductiva la hipétesis y de esta manera busca afirmar

0 negar tal hipotesis, las cuales deben confrontarse con la informacion.

3.2Variables y operacionalizacion

La operacionalizacion de las variables posibilita realizar el instrumento de
medida, permitiendo modificar los indicadores en items, de igual forma, brinda una
facilidad de andlisis explicando sus dimensiones con sus correspondientes

conceptos (Reguant y Martinez-Olmo, 2014).
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Primera variable: Marketing de contenidos

Definicion conceptual: Segun Giraldo, Lahiji, Mirabi, y Mohebbi (2020), definen
como el proceso de producir y distribuir contenido importante y completo sobre la
marca a través de medios sociales, con el objetivo de atraer, conseguir y fidelizar a
una audiencia evidentemente determinada, para generar ganancia Yy

posicionamiento de la organizacion.

Definicién operacional: Comprende tres dimensiones: marca (3 items), medios
sociales (3 items) y posicionamiento (4 items) haciendo un total de 10 items. Esta
variable se evalla utilizando la técnica de la encuesta y ejecutando un cuestionario

con una escala ordinal, con cinco opciones de respuesta. (véase anexo 2)

Segunda variable: Gestion de ventas

Definicion conceptual: Segun Garcia (2016) y Ceupe (2020), quienes describen
como la administracidon de ventas que se realiza dentro del ciclo empresarial de una
organizacion, donde el personal interactia con el cliente ofreciéndole un producto

0 servicio con el objetivo que realice la compra.

Definicion operacional: Comprende tres dimensiones: analisis del cliente (3
items), presentacién de ventas (3 items) y seguimiento de la venta (3 items)
haciendo un total de 9 items. Esta variable se evalla utilizando la técnica de la
encuesta y ejecutando un cuestionario con una escala ordinal, con cinco opciones

de respuesta. (véase anexo 3)

3.3Poblacion, muestray muestreo

La poblaciéon estuvo comprendida por 85 clientes de la empresa OXSA
S.A.C, segun Hernandez et al. (2014), quienes definen a la poblacion como el total
de personas o conjunto de ellos que presentan una serie de especificaciones que

se desea estudiar.

La muestra segun Hernandez et al. (2014), quienes mencionan como un
grupo representativo de la poblacion de interés, que ayudaran a obtener datos para

el andlisis del estudio.
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Por lo cual, con la formula de la muestra, se considera el nivel de confianza
de 95%, margen de error de 5%, en tal sentido se procedid a encuestar a 70 clientes
de la empresa OXSA S.A.C.

ZFNpqg
ef(N-1+Z" p.q)

(1.95)2(0.5)(0.5)(85)

= 005285 — D) + (1L.95)2(05)(05) _ '°

n

El muestro que se utilizé fue el muestro no probabilistico, segun Hernandez
et al. (2014), lo define como la elecciébn de los elementos no recaen en la
probabilidad, sino de las especificaciones o decisidon del investigador. Por lo tanto,
el tipo fue por conveniencia, segin Bernal (2010), quien explica como la habilidad
gue tiene el investigador para seleccionar los elementos que se adaptan al estudio,

para facilitar el acceso de la informacion.
3.4Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad

En las técnicas tenemos la posibilidad de nombrar a las encuestas, la
observacion, la entrevista o la exploracién documental; esto con el fin de obtener el
mas grande nimero de datos de las variables de estudio y por ende podemos hacer

un contraste con la hipétesis y sus subhipétesis (Caballero, 2014).

Para este estudio se ha utilizado la técnica de la encuesta, la cual se ejecuto

a los clientes de la empresa comercializadora.

Se debe precisar qué tipo de herramienta se ha utilizado para la medicion
del estudio (Fernandez y Del Valle, 2019), Debido a ello, se aplic6 como
instrumento de recoleccion de datos un cuestionario, cuya estructura consistié en
una serie de preguntas con relacién a las dos variables del estudio (marketing de

contenidos y gestion de ventas).

El procedimiento con el cual medimos ha sido la escala de Likert que se
basa en un grupo de items en donde se escoge uno de las 5 categorias de las
escalas. Segun Hernandez et al. (2014), definen que la escala de Likert tiene como

base un grupo de items en donde se muestran a modo de afirmaciones o ademas
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de juicios en el que el participante puede escoger uno de los 5 aspectos o
categorias de escalas se le asigna un costo numérico obteniendo de esta forma un

puntaje final.

De la misma manera se elabor6 02 fichas técnicas de las encuestas

realizadas como instrumento de recoleccién de la informacion. (véase anexo 4y 5)

Ficha técnica de la Variable 1: Marketing de contenidos

Nombre del instrumento: Cuestionario para medir el marketing de contenidos
Autora: Nelly Gladys Salas Castillo

Lugar: Empresa Comercializadora OXSA S.A.C

Administracion: Individual

Duracion: 10 minutos

Poblacién a la que se puede administra: 70 clientes de la empresa comercializadora
OXSAS.AC

Objetivo del instrumento: Valorar el marketing de contenidos que se implementa en
la empresa OXSA S.A.C

Ficha técnica de la Variable 2: Gestion de ventas
Nombre del instrumento: Cuestionario para medir el marketing de contenidos
Autora: Nelly Gladys Salas Castillo
Lugar: Empresa Comercializadora OXSA S.A.C
Administracion: Individual
Duracién: 10 minutos
Poblacion a la que se puede administra: 70 clientes de la empresa comercializadora
OXSAS.AC
Objetivo del instrumento: Valorar la gestion de ventas que se implementa en la
empresa OXSA S.A.C

La validez tiene como finalidad demostrar el grado en que un instrumento
mide la variable que pretende estudiar (Caballero, 2014). Para la validez del
contenido de los instrumentos se utilizé la técnica de juicio de expertos, los cuales
han evaluado verificando cada pregunta planteada, asi como la claridad,

consistencia y la relacion que tienen con las dos variables. (véase anexo 6)
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Para ejecutar el instrumento, se debe contar con una confiabilidad, para
conocer el grado de exigencia de la medida, en el cual si se aplica en varias
ocasiones el instrumento al mismo individuo producira los mismos resultados
(Fernandez y Del Valle, 2019).

Con el objetivo de establecer la confiabilidad del instrumento del estudio,
se realiz6 una prueba de confiabilidad. Por lo cual se encuestd a un total de 20
clientes de la empresa comercializadora, por medio de una encuesta de 38
preguntas, este proceso fue analizado por el programa de Alfa de Cronbach ya que
el objetivo del coeficiente cronbach es calcular la correlacién de cada item con cada
uno de los otros, consiguiendo como resultado una gran cantidad de coeficientes

de correlaciéon en un estudio (Quero, 2018). (véase anexo 7'y 8)

3.5Procedimientos

En este estudio, se realizaron técnicas de recoleccion de datos para
obtener informaciéon mediante la encuesta, los cuales conto con el proceso de
confiabilidad y valides por juicio de expertos, los cuestionarios que comprendian de
38 preguntas, divididas en 20 preguntas para la variable 1 y 18 preguntas para la
variable 2. De la misma forma cada pregunta tuvo 05 alternativas de respuesta, las
cuales estuvieron enmarcadas segun la escala de Likert, las cuales fueron: 1)
nunca, 2) casi nunca, 3) algunas veces, 4) casi siempre y 5) siempre. La aplicacion
del cuestionario fue dirigido a 70 clientes de la empresa comercializadora OXSA
S.A.C, él envio fue de formar online a través de formularios de Gmail, lo cual
permitid obtener respuestas con relacién a marketing de contenidos y gestion de

ventas.

De la misma forma, es necesario informar que la oficina de Posgrado de la
Universidad Cesar Vallejo dirigio una carta de presentacion sobre esta investigacion
al gerente general de la empresa OXSA S.A.C, para solicitar los permisos
correspondientes y de esta manera cumplir con las exigencias requeridas.
Asimismo, la empresa OXSA S.A.C emitio la carta de autorizacién para la aplicaciéon

de los cuestionarios. Dichas autorizaciones se encuentran en el detalle de anexos.
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3.6 Método de analisis de datos

Los instrumentos de recoleccion de datos fueron aplicados a 70 clientes de
la empresa OXSA S.A.C, los resultados obtenidos fueron analizados a través de la
estadistica descriptiva y el analisis inferencial. Sobre la estadistica descriptiva se
procedio a describir a las variables de estudio por medio de tablas de frecuencia,
tablas de porcentajes y figuras, las cuales fueron ejecutadas por el programa
estadistico (SPSS, version 25).

Asimismo, para el andlisis inferencial de la prueba de hipotesis, se proceso
a través del método estadistico de correlacion, con el fin de constatar la hipétesis
de este estudio en el cual se utilizd las pruebas no paramétricas, ya que la
naturaleza de las variables de estudio son cuantitativas, utilizandose el estadistico
Rho de Spearman para medir el grado de correlacion, porque las variables son
cuantitativas, ordinales y politbmicas de escala de Likert.

Segun Santabarbara (2019), define que el Rho de Spearman es una
medida estadistica que tiene como objetivo comprobar la correlacion que existe
entre dos variables. De igual forma, Matamoros & Ceballos (2017), detallan que el
coeficiente de correlacién de Spearman tiene una forma de interpretacion. (véase

anexo 13).

3.7 Aspectos éticos

En esta investigacion se ha respetado los derechos de autor de los estudios
citados, respetando sus conceptos, aportes e ideas, segun la guia de normas APA
(7ma edicion) que se empled en cada cita. De la misma manera, se tomo en cuenta
cada detalle de los lineamientos de Etica segln la Resolucion del Consejo
Universitario N° 0262-2020/UCV y la Guia de elaboracion del trabajo de

Investigacion de la Universidad César Vallejo.

Para la recoleccion de los datos se obtuvo la autorizacion de la empresa a
fin de aplicar el cuestionario, teniendo también el consentimiento de los
encuestados, mantenido en reserva los nombres de los participantes en este

estudio, asi como también se tuvo discrecion con los resultados obtenidos.

18



IV. RESULTADOS

Andlisis descriptivo
Tabla 1

Distribucién de frecuencias de la variable Marketing de contenidos

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 1 1,4%
Medio 34 4,6%
Alto 35 50%
Total 70 100%

Figura 2

Distribucién porcentual de la variable: Marketing de contenidos

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO

En la tabla 1y figura 2, se muestran las frecuencias y porcentajes de los niveles de
la variable marketing de contenidos. Al respecto los resultados revelan un nivel alto
con 50%, lo mismo que responde a que todavia no se han alcanzado los objetivos
en su totalidad, siendo necesario mejorar los procesos y distribucion de contenidos
importantes para que se pueda atraer, conseguir y fidelizar a una audiencia, con la

finalidad de obtener ganancias para la empresa.
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Tabla 2

Distribucion de frecuencias de la dimension marca

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 1 1,4%
Medio 46 65,7%
Alto 23 32,9%
Total 70 100%

Figura 3

Distribucion porcentual de la dimension marca

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO

En la tabla 2 y figura 3, se muestran las frecuencias y porcentajes de los niveles de
la dimensiéon marca. Al respecto los resultados revelan un nivel medio con 65,7%,
el mismo que responde a como se desarrollan las estrategias de imagen, visibilidad
y cobertura del marketing de contenidos, lo cual se infiere debe mejorarse para la

atraccion de marca.
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Tabla 3

Tabla de frecuencias de la dimension medios sociales

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 1 1,4%
Medio 48 68,6%
Alto 21 30%
Total 70 100%

Figura 4

Distribucion porcentual de la dimensién medios sociales

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO

En la tabla 3 y figura 4, se muestran las frecuencias y porcentajes de los niveles de
la variable medios sociales. Al respecto los resultados revelan un nivel medio con
68,6% lo cual responde a la necesidad de mejorar el contenido de interaccion en la

internet, los sitios web, la innovacion en el disefio de contenidos sociales.
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Tabla 4

Tabla de frecuencias de la dimension posicionamiento

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 2 2,9%
Medio 38 54,3%
Alto 30 42,9%
Total 70 100%

Figura5

Distribucion porcentual de la dimension posicionamiento

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO

En la tabla 4 y figura 5, se muestran las frecuencias y porcentajes de los niveles de
la variable marketing de contenidos. Al respecto los resultados revelan un nivel
medio con 54,3%, lo que revela que necesitan mejorarse la inteligencia competitiva
para la interaccibn a nivel online. Asimismo, el empleo de conocimiento,
diferenciacion y segmentacion para lograr alcanzar los objetivos propuestos.
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Tabla b

Tabla de frecuencias de la variable: Gestidon de ventas

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 2 2,9%
Medio 34 48,6%
Alto 34 48,6%
Total 70 100%

Figura 6

Distribucion porcentual de la Variable Gestion de Ventas

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO

En la tabla 5y figura 6, se muestran las frecuencias y porcentajes de los niveles de
la variable gestién de ventas. Al respecto los resultados, revelan un nivel medio y
alto con 48,6% lo cual evidencia que necesita mejorarse la administracion de ventas
que se realiza dentro del ciclo empresarial de una organizacién, donde el personal
interactta con el cliente ofreciéndole un producto o servicio.
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Resultados inferenciales

Prueba de correlacion de Rho Spearman

Hipotesis general
Ho: No existe relacion entre marketing de contenidos y gestién de ventas en la

empresa comercializadora OXSA S.A.C.

Hi: Existe relacién entre marketing de contenidos y gestion de ventas en la empresa

comercializadora OXSA S.A.C.

Tabla 6

Correlacién de Spearman entre las variables Marketing de contenidos y gestion de
ventas

Marketing de Gestion de

contenidos ventas

Coeficiente de 1,000 ,884**
Marl(;(eating correlacion

Aho de contenidos Elg. (bilateral) 7.0 (;%O

Speﬁrma Coeficiente de 884% 1,000
Gestion de correlacion

ventas  Sig. (bilateral) ,000 .
N 70 70

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 6, se presenta el coeficiente de rangos de Spearman entre las variables
de marketing de contenidos y gestion de ventas, donde podemos apreciar que hay
correlacién alta (r = 0.884*, p < 0.05), por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula,
concluyéndose que existe relacion entre marketing de contenidos y gestion de

ventas en la empresa comercializadora OXSA S.A.C.
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Comprobacién de la hip6tesis especifica 1

Ho: No existe relacién entre la marca y la gestion de ventas en la empresa
comercializadora OXSA S.A.C.

Hi: Existe relacidbn entre la marca y la gestion de ventas en la empresa
comercializadora OXSA S.A.C.

Tabla 7

Correlacién de Spearman entre la dimension marca y la variable gestion de ventas

Gestion de
Marca

ventas
Coeficiente de -

correlacion 1,000 ,609

Marca Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 70 70

Spearman  Gestion Coeficiente de 609** 1,000
q correlacion ' '
€ Sig. (bilateral) ,000 .
ventas N 70 70

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 7, se presenta el coeficiente de rangos de Spearman entre la dimension
marca y gestibn de ventas podemos apreciar que hay correlacibn moderada
(r =0.609%, p <0.05), por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula, concluyéndose que
existe relacion entre la marcay la gestién de ventas en la empresa comercializadora
OXSA S.AC.
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Comprobacién de la hip6tesis especifica 2

Ho: No existe relacion entre los medios sociales y la gestion de ventas en la

empresa comercializadora OXSA S.A.C.

Hi: Existe relacion entre los medios sociales y la gestién de ventas en la empresa
comercializadora OXSA S.A.C.

Tabla 8

Correlacion de Spearman entre la dimension medios sociales y la variable gestion
de ventas

Medios Gestion de

sociales ventas
| Coeﬂuent_e; de 1,000 895
Medios correlacion
sociales Sig. (bilateral) ) ,000
Spearman ici
P Gestion ~ Cocficiente de 895+ 1,000
de correlacion
ventas Sig. (bilateral) ,000 .
N 70 70

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 8, se presenta el coeficiente de rangos de Spearman entre la dimensién
medios sociales y gestion de ventas podemos apreciar que hay correlacion alta
(r=0.895*, p < 0.05), por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula, concluyéndose que
existe relacion entre los medios sociales y la gestion de ventas en la empresa
comercializadora OXSA S.A.C.
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Comprobacién de la hip6tesis especifica 3

Ho: No existe relacion entre el posicionamiento y la gestion de ventas en la empresa
comercializadora OXSA S.A.C.

Hi: Existe relacion entre el posicionamiento y la gestion de ventas en la empresa
comercializadora OXSA S.A.C.

Tabla 9

Correlacién de Spearman entre la dimension posicionamiento y la variable gestion
de ventas

Posicionami Gestion de

ento ventas
Coef|C||ent_e; de 1,000 598+
Posicionamiento correracion
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 70 70
Spearman fici
p Coe |C|ent.ej de 508k 1,000
. correlacion
Gestidn de ventas ) .
Sig. (bilateral) ,000 .
N 70 70

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En latabla 9, se presenta el coeficiente de rangos de Spearman entre la dimension
medios sociales y gestiébn de ventas podemos apreciar que hay correlacién
moderada (r = 0.598* p < 0.05), por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula,
concluyéndose que existe relacion entre el posicionamiento y la gestion de ventas

en la empresa comercializadora OXSA S.A.C,
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V. DISCUSION

Para esta investigacion se estudio la relacion entre las variables marketing
de contenidos y gestion de ventas, en referencia al analisis entre las variables; en
otros estudios se tiene informacion reducida, puesto que el marketing de contenidos
se centra con la captacion y fidelizacion de clientes. También, existe estudios que
investigan el incremento de ventas, pero muy escasa vinculacion a gestion de
ventas. Asimismo, la poblacion considerada en esta investigacion son clientes de
la empresa comercializadora OXSA S.A.C, que durante este tiempo de la pandemia
de COVID19, han tenido que cambiar sus habitos tradicionales de compra por la
forma digital, pero con ciertas dificultades, como la visualizacion de promociones,

compras online, informacion sobre un producto, entre otros.

Ahora bien, el resultado general de esta investigacién indica que la variable
marketing de contenidos se relaciona con la variable gestion de ventas, lograndose
evidenciar que existe una correlacion alta (Rho= 0,884); asi como también
significativa (p<0,05). En investigaciones similares realizadas en el contexto
nacional, se obtuvo hallazgos que coinciden con el autor Granados (2020) quien en
su estudio de marketing de contenidos y posicionamiento; concluyd que existe una
correlacion positiva moderada entre las variables del estudio, precisando que el
marketing de contenidos brind6 la mejora en la imagen de cualquiera de las marcas
en analisis, reforzando asi los beneficios del producto. Ademas, cabe resaltar que
en dicha investigacion los participantes fueron seguidores de la pagina de la
empresa, encontrando similitud con la investigacion previamente mencionada. En
el mismo orden de ideas, los resultados coinciden con la investigacion de Lopez
(2020), el cual determiné que existe un grado de relacién altamente positiva entre
las variables marketing de contenidos y decision de compra, donde manifesté que
aplicando una adecuada estrategia del marketing de contenidos habra una relacion
de mejora directa en la decisién de compra que tengan los clientes, pero que la
empresa debe priorizar la mejora en la calidad de sus contenidos por que brindara
una mejor experiencia al momento de la navegacion digital del cliente, es decir, que
al crear contenidos de calidad con informacion valiosa se conseguira atraer y
fidelizar a los clientes, ya que el MC ayuda a incrementar las ventas pero también

resuelve una necesidad, aclara una duda o permite ensefar al usuario.
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Para reforzar, es sustentado con la investigacion internacional de Chango
(2020), el cual analizé el marketing de contenidos como estrategia para el aumento
de ventas, precisando que las ventas de las MIPYMES han visto grandes beneficios
por la aplicacion del MC, ya que lograron un nivel de rentabilidad que permitio
generar ventas en tiempos de pandemia, puesto que fidelizaron a sus clientes y
captaron nuevos clientes y se proyecto a exponer una excelente imagen de marca.
Por lo cual, al emplear dicha estrategia de manera Optima a través de medios
digitales ayudo a para expandir sus actividades y también ayudara a las empresas
a ser mas competitivas y posicionarse mejor en su sector, obteniendo mayores
ganancias y mantenerse en el mercado laboral, en definitiva esta estrategia, puede
expresar gque los clientes aceptan el uso del marketing de contenidos como estilo
para la difusion de la empresa hacia los clientes, creando una mejor y mas efectiva
interaccién con la empresa, lo cual beneficia a generar ventas, captar nuevos
clientes y fidelizar a sus clientes.

Asimismo, se observo que el nivel de marketing de contenidos es alto al
50% de los clientes de la empresa OXSA, el 48.7% se ubica en un nivel medio y
solo el 1.43% presenta nivel bajo. Mientras que el nivel de gestion de ventas se
ubica en un nivel alto y medio con un 48.70% de clientes de la empresa OXSA, solo
el 2,86% presenta nivel bajo, estos resultados guardan similitud pero teniendo en
cuenta que se estudio la influencia en la investigaciéon de Ramirez (2020), entre el
E-marketing y gestion de ventas, obtuvo en sus resultados descriptivos la
percepcion de la primera variable, el 36,7 % perciben un nivel alto, el 43,30%
perciben un nivel medio, el 20,00% perciben un nivel bajo, mientras para la segunda
variable, el 40,80 % perciben un nivel alto, el 49,20% perciben un nivel medio, el
20,80% perciben un nivel bajo. Cabe mencionar que esta investigacion cont6 con
la participacién de 44 trabajadores de la empresa, es por ello, que el marketing de
contenidos y gestion de ventas, cuenta con un nivel de medio a alto, tanto en
clientes como en trabajadores, es decir, que creando e impulsado contenidos
valiosos que se queden en la mente del publico se generan ventas, atrayendo

clientes.

Al respecto, el autor Ruiz (2020), demostro en su estudio que el marketing
de contenidos no solo ayudara a aumentar las ventas de la empresa, sino que

también ayudara a posicionar a la marca en las diferentes redes sociales,
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diferenciandose asi de su competencia a través de las estrategias establecidas. De
igual manera, el estudio de Kavenius (2020), concluye que el marketing de
contenidos personalizado es utilizado principalmente en empresas de una manera
que los consumidores puedan percibir la herramienta positiva y util que genera
valor, pero que cuando se exagera, los consumidores pueden percibir que es
molesto, intrusivo y perturbador; sin embargo al realizarse de modo personalizado
el marketing de contenidos hace exactamente lo que se supone que debe hacer,
trasmitir el mensaje correcto a la persona correcta, en el canal correcto, en el

momento correcto.

En relacion a la primera hipdtesis especifica se tuvo una correlacion
moderada (Rho 0,609 y p-valor 0,000) entre marca y gestion de ventas. Este
resultado tiene similitud con la investigacion de Granados (2021) el cual estudio la
relacion de marketing de contenidos y marca, demostrando que, si existe una
correlacion positiva moderada, precisando que el marketing de contenidos mejora
la imagen de toda marca, brindando al cliente un contenido util y personalizado que
ayuda a mejorar la visibilidad de la empresa, generando ventas. Razon por la cual
Garcia (2018), sostiene en la teoria de las 8Fs se debe publicar contenidos de
calidad para alcanzar una comunidad fiel a la marca, teniendo por objetivo la
conversion de usuarios por clientes, y de esa manera se gestionen las ventas a
través de estrategias que permitan este objetivo. Es decir que la empresa debe
buscar publicar contenidos de calidad que capten a los clientes de forma natural,
haciendo que tomen la iniciativa de buscar a la empresa y localicen las
publicaciones cuando lo requieran, logrando asi que el cliente se sienta atraido por
el contenido de una empresa y consiga relacionarse con él, con ello se obtendra
que el cliente este mas dispuesto a escuchar y comprar a la empresa, haciéndolo
porque lo necesita y no por que la empresa desee venderle algo, generando que el
cliente sea fiel a la marca, a lo cual, Custodio y Silva (2019), refieren que el
reconocimiento de marca brinda a la organizacion la determinacion de medir el
grado de familiaridad que tienen los consumidores con la misma, ademas de ello la
lealtad de marca indica la percepcion de los consumidores para recomendarla,
como fue la interaccién o la experiencia que tuvieron en la compra, ayudara a

generar mayores ventas para la empresa.

30



En relacién a la segunda hip6tesis especifica se tuvo una correlacion alta
(Rho 0,895 y p-valor 0,000), entre medios sociales y gestibn de ventas.
Coincidiendo con la investigacion internacional de Baltodano, Castillo y Rodriguez
(2020), los cuales determinaron que existe una optima relacion entre la calidad de
los posts, el engagement y Social Media con las ventas, es por ello que sostienen
que la empresa debe establecer su propia politica de creacion de contenidos
basada en las estrategias que previamente hayan establecido, teniendo en
consideracion que la internet se ha convertido en una herramienta esencial para los
negocios a la hora de ofrecer sus productos y servicio. Cabe resaltar que esta
investigacion tiene similitud con el estudio mencionado por que tuvo la participacion
de sus seguidores, este resultado es reforzado por la investigacion de Sainz (2018),
refirié que el objetivo de los medios sociales es comunicar a los clientes potenciales
las decisiones estratégicas y operativas que permitan a la organizacion
desempefiar las estrategias, teniendo en consideracion que los principales
objetivos son la publicidad y promocion, pero pueden innovarse o descubrirse otros
beneficios de las redes sociales en el plan del marketing de contenidos, es decir,
que la empresa debe contar con presencia en los canales digitales para construir
comunidades que realcen los beneficios del producto generando una atraccion por
la marca, ganando asi la atencién de los clientes potenciales y convertir a los
medios sociales en un canal de generacién de ventas, asi como lo sostiene el autor
Kotler (2017), los medios sociales tienen el fin de entretener e informar, creados

por y para la sociedad.

En relaciobn a la tercera hipotesis especifica se tuvo una correlacion
moderada (Rho 0,598 y p-valor 0,000) entre posicionamiento y gestién de ventas.
Este resultado guarda similitud con la investigacién internacional de Belduma
(2020), el cual analizé las estrategias del marketing digital para optimizar esfuerzos
en el posicionamiento, con el objetivo de dar valor agregado a los productos y
servicios que se ofrece al publico, ya que, mediante ello, se puede cumplir con las
expectativas exigentes que tienen los visitantes, detallando también que existen
ciertas limitaciones para el posicionamiento de mercado, como la falta de personal
para que maneje las plataformas digitales y el desconocimiento de las ventajas
digitales del entorno, por lo cual, es necesario la creacion de material y disefio para

publicaciones planificadas en la plantilla de actividades, las estrategias generan
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trafico en las plataformas digitales, generando contenido real de los fans y
comunidades con afinidad influenciando su decision de compra y fidelidad.
Asimismo, esta investigacion guarda coincidencia con la expuesta anteriormente,
el cual tuvo como poblacion a los clientes de los 6 Gltimos meses. Razon por la cual
Galeano (2020), Kotler & Keller (2016) precisan que el posicionamiento es una
estrategia que pretende conseguir que un producto necesite un puesto diferenciado
a su competencia en la mente del consumidor, esto se hace con el inicio de la
percepcion que tiene el consumidor de la marca de forma personal y a la
competencia, dicho de otra manera, el posicionamiento es una de las herramientas
mA&s importantes que tiene una organizacion si desea ser sostenible y rentable en
el tiempo, por ello se debe emplear una comunicacion estratégica y con contenidos
claves y correctos que estén alineados a los objetivos de la organizacion logrando
la atraccion de la mente de su publico objetivo, asi como Asensio y Vazquez (2019),
refieren que, al alcanzar un buen posicionamiento, permite a la organizacion ser
anico, y reduce la posibilidad de ser imitado en el mercado, por ello Ruiz (2020),
opind que el buen posicionamiento mejora las ventas de la empresa, permitiendo
el posicionamiento en las diferentes redes sociales, diferenciandose asi de su

competencia a través de las estrategias establecidas.

Asimismo, es preciso mencionar a los autores Garcia (2016) y Ceupe
(2020), quienes definen la gestion de ventas, como la administracion de ventas que
se realiza dentro del ciclo empresarial de una organizacion, donde el personal
interactda con el cliente ofreciéndole un producto o servicio con el objetivo que
realice la compra, asimismo detallan que los jefes de ventas son responsables de
liderar la fuerza de ventas, implantar las metas del equipo, planear y mantener el
control de todo el proceso de ventas y, en Ultima instancia, garantizar la aplicacion

de la perspectiva del equipo.

Ademas, para la ejecucion de un plan en la gestion de ventas, esta debe
contar con ciertas etapas que Higuerey (2020), detalla se pueden adecuar a
cualquier tipo de organizacion, las cuales deben ser muy claras, las etapas son:
a) prospeccion: en esta etapa se investiga al publico objetivo. b) contacto inicial: en
esta etapa se tiene el primer contacto a traves de diferentes medios desde un correo

eléctrico hasta una llamada telefonica, c) calificacion: en esta etapa se clasifica a
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los usuarios y a los posibles clientes que han mostrado interés en el primer
contacto, d) presentacion: en este momento se contacta con el cliente para
detallarle los beneficios del producto o servicio con mayor detalle, ) evaluacion: en
esta etapa se negocia lo ofrecido, se absuelve las dudas del cliente y se brinda el
soporte necesario que se requiera en ese momento, ademas de dar un tiempo para
que el cliente analice la oferta, f) cierre: en este periodo se hace positiva la compra
por medio de una secuencia de formalidades, g) posventa: se realiza el seguimiento
de la compra y de la satisfaccion del cliente, midiéndolo a través de indicadores o

referencias.

También es necesario mencionar que ha consecuencia de la situacion que
estamos atravesando por la emergencia sanitaria del COVID19, este estudio se
realiz6 a través de un cuestionario online por medio de un formulario de google, lo
cual ayudo a cuidar el bienestar de los entrevistados con de la investigadora
principal, ademas permitid contar con la informacion digital de forma automatica y
actualizada, lo que ayudo a realizar los analisis estadisticos presentados
anteriormente. La dificultad que se presento fue la poca informacién que conocian
los clientes sobre el uso del formulario del google, pero con un pequefio video

tutorial, se apoyaron.

En la parte metodoldgica de esta investigacion, es muy necesario precisar
la importancia que se tuvo al ejecutar y elaborar este estudio con un tipo de enfoque
cuantitativo, lo cual permiti6 conocer la percepcion que tienen los clientes en
relacion a las variables marketing de contenidos y gestion de ventas, por medio de
una encuesta que fue validamente previamente por expertos, permitiendo probar la

hip6tesis planteada en este estudio.

Sobre las dimensiones que se determina en esta investigacion, se pudo
conocer la percepcion que tienen los clientes, sobre la dimension marca se
evidencio que se encuentra en un nivel medio, el mismo que responde a como se
desarrollan las estrategias de imagen, visibilidad y cobertura del marketing de
contenidos, lo cual se infiere debe mejorarse para la atraccion de marca. De igual
forma sobre la dimension de medios sociales los clientes perciben un nivel medio,
lo cual responde a la necesidad de mejorar el contenido de interaccion en la

internet, los sitios web, la innovacién en el disefio de contenidos sociales.
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Finalmente, sobre la dimension posicionamiento los clientes perciben un nivel
medio lo que revela que necesitan mejorarse la inteligencia competitiva para la
interaccion a nivel online. Por lo cual se emplea el conocimiento, diferenciacion y

segmentacion para lograr alcanzar los objetivos propuestos.

En definitiva, el afio 2020, fue un afio de retos y cambios en la conducta del
hombre, ante la nueva coyuntura a raiz de la pandemia, las empresas no podian a
salir a vender como se habia estado haciendo hace dias atras, ya que todo tuvo un
cambio radical, por lo cual es muy necesario generar empatia, cercania y confianza,
acompaifando a los clientes, siendo tan importante buscar estrategias del marketing
de contenidos que permitan a la empresa OXSA S.A.C, gestionar ventas, tanto a
nivel local, como a nivel nacional. Por consiguiente, segun los resultados obtenidos
en este estudio se comprobd que el marketing de contenidos se relaciona con la
gestidon de ventas, entonces opino que la empresa debe invertir en el MC para que
puedan crecer de forma viable, ya que, la internet tiene la capacidad de ayudar a
llegar a todo tipo de clientes, pasando fronteras, generando la conversion de

usuarios a clientes.
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VI. CONCLUSIONES

Primero:

Respecto al analisis que se realizg al objetivo general, se determin6 que
existe una relacion entre marketing de contenidos y gestion de ventas,
segun Rho=0,884, considerandose como una correlacion de grado alta.
Teniendo un nivel de significancia menor al valor a=0,05, por lo tanto, se
afirma que existe una relacion significativa, rechazandose la hipétesis

nula.

Segundo: Respecto al andlisis que se realizO al objetivo especifico uno, se

Tercero:

determind que existe una relacién entre marca y gestion de ventas, segun
Rho=0,609, considerandose como una correlacion de grado moderada.
Teniendo un nivel de significancia menor al valor a=0,05, por lo tanto, se
afirma que existe una relacion significativa, rechazandose la hipotesis

nula.

Respecto al analisis que se realizé al objetivo especifico dos, se
determind que existe una relacion entre medios sociales y gestion de
ventas, segun Rho=0,895, considerandose como una correlacion de
grado alta. Teniendo un nivel de significancia menor al valor a=0,05, por
lo tanto, se afirma que existe una relacion significativa, rechazandose la

hipétesis nula.

Cuarto: Respecto al analisis que se realiz6 al objetivo especifico tres, se determiné

gue existe una relacion entre posicionamiento y gestion de ventas, segun
Rho0=0,598, considerandose como una correlacién de grado moderada.
Teniendo un nivel de significancia menor al valor a=0,05, por lo tanto, se
afirma que existe una relacién significativa, rechazandose la hipotesis

nula.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primero:

Se recomienda al Gerente General de la empresa OXSA, se active la
oficina de marketing y se destine un presupuesto para la contratacién de
un Content Manager y de esta manera se disefie un plan de MC, que
brinde el reforzamiento y mejora de las estrategias de contenidos que se
han venido manejando en la empresa, con el objetivo de mejorar los
procesos Yy distribucion de contenidos importantes para que se pueda
atraer, conseguir y fidelizar a una audiencia, con la finalidad de obtener

ganancias para la empresa.

Segundo: Al Jefe de Marketing de la empresa OXSA, se sugiere que se desarrollen

Tercero:

estrategias del MC sobre imagen, visibilidad y cobertura, produciendo
contendidos de calidad, lo cual ayudara aumentar las interacciones que
tenga el publico con la marca, haciéndolo atractivo hacia el exterior,
generando un engagement real, lo cual contribuira tener una relacién
cercana y constante con el publico objetivo. De igual forma, se debe
implementar el brand awareness que aumentara la cantidad de personas
que conocen y tienen una percepcion positiva de la marca, con el objetivo
de generar notoriedad en la mente del consumidor y verse distinta para el

mercado.

Al Jefe de Marketing de la empresa OXSA, se propone que se enfoquen
en la produccién de contenidos para guiar a los leads por todo el proceso
de compra y de esa manera prepararlos para la decisiébn de compra, ya
que, a partir de la produccién de materiales originales y la interaccion en
la internet, los sitios web, la innovacion en el disefio de contenidos
sociales, se pueden favorecer en la atraccion de los buyers a las diversas
plataformas digitales de la empresa, con la finalidad que los clientes
potenciales accederan a los sitios webs y seran ubicados facilmente antes

de la competencia.

Cuarto: Al Jefe de Marketing de la empresa OXSA, se sugiere que se incluya dentro

del plan de MC, estrategias alineadas al posicionamiento, para que

mejoren la inteligencia competitiva en la interaccion a nivel online.
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Asimismo, el empleo de conocimiento, diferenciacién y segmentacion
para lograr alcanzar los objetivos propuestos. También se debe contar con

herramientas digitales que permitan interactuar con el posicionamiento de
forma consistente y efectiva.
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Anexo 1

Matriz de consistencia

ANEXOS

Titulo: Marketing de contenidos y gestién de ventas en una empresa comercializadora de Los Olivos — 2021

Problema Objetivos Hipotesis Variables e indicadores
Problema General: Objetivo general: Hipétesis general: Variable 1: Marketing de Contenidos
¢scudl es la relacion que | determinar la relacién que | existe relacion entre Escala de
existe entre el marketing de | existe entre marketing de | marketing de contenidos y Dimensiones Indicadores ftems medicién Niveles y rangos
contenidos y la gestion de | contenidos y gestion de | gestion de ventas en la
ventas en la empresa | ventas en la empresa | empresa comercializadora Marca '"_""’_‘gj-‘_g d %‘2
comercializadora OXSA | comercializadora OXSA | OXSAS.AC Visibilida A
S.AC?? S.AC Cobertura 5,6
Hipétesis especificas: Internet 78 Nunca (1)
Problemas Especificos: Objetivos especificos: i i6 " y ! )
odl o ?elacic’)n e ) / p © existe relacion entre la Sitios Web 9,10 Casi nunca Bajo Medio Alto
¢cl 3 e ql determlnar la relacion que | marcay la gestion de ventas Medios sociales Innovacion 11,12 @ ] 20 -46 47-72 73- 100
existe e“dfe a marca y Ia existe entre la marca y la | en la empresa A 3 Variable
estion de ventas en la i6 iali . . " veces
g alizad gestion de venta}s'en la | comercializadora OXSA Inteligencia Competitiva _( ) _ _ 513 14-22 23-30
empresa comercializadora | empresa comercializadora | S.A.C Conocimiento 13.14 Casi Dimension 1
OXSA S.A.C?? OXSA S.A.C ) L ! siempre (4)
A Diferenciacion 15,16 ) 5-13 23- 30
.cudl es la relacion que existe relacion entre los Posicionamiento Segmentacion 17,18 Siempre (5) Dimension 2 14- 22
4 determinar la relacién que i i i6 19,20
existe entre los medios | existe entre los medios gqedms somalesly la gestion L 8-18 19-29 | 30-40
jales y la gestion de > m e ventas en la empresa Dimension 3
soc sociales y la gestion de | comercializadora OXSA
ventas I‘?“ la empresa | ventas en la empresa | gaC
comercializadora  OXSA | comercializadora ~ OXSA Variable 2: Gestién de Ventas
S.AC?? S.A.C
existe relacion entre el . Escala de :
. - ici i ié Dimensiones Indicadores It L
scudl es la relacion que | determinar la relacion que | Posicionamiento y la gestion ems | edicion Niveles y rangos
: existe entre el | de ventas en la empresa
existe entre el L€ . B ializad OXSA e . » _
posicionamiento y la gestion | Posicionamiento y gestién go}ra\n(e:rmalza ora Andlisis del Cliente Captacion de clientes 1,2
de ventas en la empresa | de ventas en la empresa N Identificacion de 3.4
OXSA S.A.C? comercializadora OXSA necesidades del cliente 56 Bajo Medio Alto
S.AC i6 i
Prospeccion del cliente Variable 18 -41 42 65 66- 90
Presentacion de Evaluacién del 7.8 Dimensién 1 5-13 14-22 | 23-30
d fio del ; Nunca (1)
ventas esempefio de 9,10 ) -
vendedor 1112 | Casinunca Dimensién 2 5-13 14-22 | 23-30
Conocimiento del ) . .
- 5-13 - -
producto y/o servicio. A veces (3) Dimension 3 14-22 23- 30
Herramientas en la Casi
presentacion de ventas siempre (4)
Seguimiento de ) p
la venta Contacto con el cliente | 13 14 Siempre (5)
Calidad de atencion al | 1516
cliente. 17,18

Servicio de postventa




Tipo y Disefio de
investigacién

Poblacion y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica Descriptiva e Inferencial

Tipo: Basica
Enfoque:

Cuantitativo

Nivel: Descriptivo -
correlacional

Disefio: No

experimental, de
corte transversal

Método: Hipotético -
Deductivo

Poblacion:

Estara conformado
por 85 clientes de la
empresa OXSA
S.AC

Tipo de muestra:
Conveniencia

Tamafio de muestra:
70 clientes de la
empresa OXSA S.A.C

Variable 1: Marketing de Contenidos
Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario de 20
preguntas

Variable 2: Gestion de Ventas

Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario de 18
preguntas

Para dar respuesta a los objetivos e hipétesis de la investigacion se aplicaran los
siguientes métodos:

DESCRIPTIVA:

Tablas estadisticas

Se clasificé y organizé la informacién para presentarla de una forma entendible y
clara.

Figuras estadisticas

Se realizé de esta forma para analizar los datos de forma grafica y asi identificar
los patrones de datos de una manera mas objetiva.

Inferencial:

Para determinar la prueba de hipotesis se aplicé un andlisis correlacional y prueba
de hipotesis




Anexo 2.

Operacionalizacion de variable Marketing de contenidos

Definicién Definicidon Dimensiones Indicadores  Items Escalay valor Niveles y rangos
conceptual operacional
Segun Giraldo, Comprende tres Marca Imagen 1,2 V1
Lahiji, Mirabi, y  dimensiones: Visibilidad 3,4 Bajo:
Mohebbi  (2020), marca (3 items), Cobertura 56 (f,loeé?g)
definen como el medios sociales (47- 72')
proceso de (3 items) y Alto:
producir y distribuir  posicionamiento (73-100)
_Contenldo .(4 items) Medios sociales Internet 78 D1
importante y haciendo un total Sitios Web 910 Bajo:
completo sob're la  de 10 items. Esta Innovacion 11.12 (5-13)
marca a través de variable se evalla ESCALA DE LIKERT Medio:
medios  sociales, utilizando la Nunca (1) (1:&2.2)
con el objetivo de técnica de la Casi nunca (2) (23- %‘0)
atraer, conseguir y encuesta y A veces (3)4 D2
fidelizar a una  ejecutando un Cassi'ef]'fpr?eng)( ) Bajo:
audiencia cuestionario con Inteligencia (5-13)
evidentemente una escala competitiva 1314 ('l"f_d'z‘)z')
determinada, para ordinal, concinco Posicionamiento  Conocimiento ﬁig Alto:
generar ganancia y opciones de Diferenciacion 1959 (23- 30)
posicionamiento de respuesta. Segmentacion BD_3
. ., ajo:
la organizacion. @ _118)
Medio:
(19- 29)
Alto:

(30- 40)




Anexo 3

Operacionalizacion de variable Gestion de ventas

Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Escala de Niveles y
conceptual operacional medicion y rangos
valores
Segun Garcia (2016) y Comprende tres Analisis del Captacion de clientes 1,2 ESCALA DE V2
Ceupe (2020), Ilo dimensiones: . e g LIKERT Bajo:
describen como la andlisis del cliente cliente Identificacion de 3.4 Nunca (1) (18 -41)
administracion de (3 ftems), necesidades del cliente Casi nunca (2) (Tf‘i’é%)
ventas que se rea!lza presentacp n de Prospeccion del cliente 5,6 A.V?Ces ) Alto:
dentro del ciclo ventas (3 items) y Casi siempre (4) (66- 90)
empresarial de una seguimiento de la  Presentacion de  Evaluacién del desempefio 7.8 Siempre (5)
organizacién, donde el venta (3 items) ventas del vendedor D1
personal interactia con haciendo un total Bajo:
el cliente ofreciéndole de 9 items. Esta Conocimiento del producto 9,10 (5-13)
un producto o servicio variable se evalla /0 servicio Medio:
con el objetivo que utilizando la y : (14|' 22)
realice la compra. técnica de la Herramientas en la 11,12 Alto:
(23- 30)
encuesta y resentacion de ventas D2
ejecutando un P Bajo:
cuestionario con Seguimiento de la Contacto con el cliente 13,14 (5 -13)
una escala . L Medio:
ordinal, con cinco venta Calidad de atencion al 15,16 (14- 22)
opciones de cliente. Alto:
respuesta. - (23- 30)
P Servicio de postventa 17,18 D3
Bajo:
(5-13)
Medio:
(14- 22)
Alto:

(23- 30)




Anexo 4
Cuestionario de Marketing de contenidos
CUESTIONARIO DE RECOLECCION DE INFORMACION DIRIGIDO A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA OXSA S.A.C

Estimado(a) cliente: El presente cuestionario se desarrollara de manera anénima, con el objetivo de elaborar la tesis titulada “Marketing de Contenidos en la
Gestion de Ventas de una Empresa Comercializadora de Los Olivos - 2021”. Por lo cual se solicita que responda todas las interrogantes con veracidad.

INSTRUCCIONES: A continuacion, se detalla una lista de preguntas a los cuales debera responder marcando con una (X) de acuerdo a la escala que considere
conveniente.

Nunca 1 Casi nunca 2 Aveces 3 Casi siempre 4 Siempre 5
si - -
. iempr ) Casi A veces Casi Nunca
N Preguntas e siempre nunca
5 4 3 2 1

V1: MARKETING DE CONTENIDOS

DIMENSION: MARCA

1 La empresa OXSA tiene una imagen reconocida en el mercado

2 La empresa OXSA es muy recomendable entre tus conocidos

3 Puede distinguir la marca de la empresa OXSA en las diferentes plataformas de publicidad
a La empresa OXSA realiza publicidad visual atractiva

5 Solicita con frecuencia los catdlogos de los productos de la empresa OXSA

6 La empresa OXSA cuenta con una amplia cobertura en el mercado

DIMENSION: MEDIOS SOCIALES

7 La empresa OXSA desarrolla publicidad a través de sus medios sociales

8 La empresa OXSA cuenta con publicidad actualizada en cada campafia para promocionarse

9 La empresa OXSA busca los mejores medios de comunicacion con sus clientes




Los medios sociales influyen en la captacion de clientes

10

11 Busca informacidn en las plataformas digitales sobre productos de la empresa OXSA

12 La empresa OXSA realiza cambios para mejorar la comunicacién con sus clientes
DIMENSION: POSICIONAMIENTO

13 La empresa OXSA es mejor que sus competidores

14 La empresa OXSA cuenta con los mejores precios a diferencia de la competencia

15 La empresa OXSA cuenta con un personal altamente calificado para ofrecer sus productos

16 Los productos de la empresa OXSA cumplen con sus expectativas

17 Le han recomendado la empresa OXSA en alguna ocasién

18 Adquiere con frecuencia los productos de la empresa OXSA

19 La empresa OXSA cuenta con canales directos para que su compra sea mas placentera

20

La empresa OXSA ofrece productos para las mujeres de las diferentes edades




Anexo 5

Cuestionario de Gestion de ventas

. - Casi
Siempre Casi siempre A veces Nunca
N° Preguntas hunca
5 4 3 2 1
V2: GESTION DE VENTAS
DIMENSION ANALISIS DEL CLIENTE

1 El vendedor ejecuta un protocolo con el objetivo de brindarle un adecuado servicio
2 El vendedor le trasmite confianza para absolver sus consultas
3 El vendedor suele conocer sus necesidades
4 La informacion que le brinda el vendedor es adecuada y absuelve sus necesidades
5 El vendedor estd atento a sus inquietudes sobre el producto
6 Ha visto si el vendedor hace uso de herramientas tecnolégicas para bridarle un servicio

adecuado

DIMENSION PRESENTACION DE VENTAS
7 La conducta del vendedor es apropiada en la gestion de ventas
3 El vendedor demuestra sus habilidades en las actividades que realiza con el objetivo de

brindarle una informacién precisa
9 El vendedor se encuentra motivado al brindarle sus servicios
10 EL vendedor se encuentra capacitado sobre los productos que ofrece la empresa OXSA
11 El vendedor busca alternativas de solucion con el objetivo de solucionar las falencias que

se presentan durante el servicio
12 El vendedor aplica contenidos visuales para ser mas dindmica su presentacion




DIMENSION SEGUIMIENTO DE LA VENTA

El vendedor realiza uso de herramientas que le permiten ejecutar el servicio

13
oportunamente

14 La empresa OXSA toma en cuenta las recomendaciones — sugerencias para mejorar sus
productos — servicios

15 La empresa OXSA cuenta con respuestas rapidas a las consultas que realiza por las
plataformas digitales

16 El vendedor cumple eficientemente su funcién al brindarle un adecuado servicio

17 La empresa OXSA le brinda un servicio de postventa

18 La empresa OXSA le brinda una solucién cuando realiza un reclamo




Anexo 6

Validez de contenido por juicio de expertos de los instrumentos de marketing de
contenidos y gestion de ventas

N° Experto Grado académico Aplicabilidad

1 Gustavo Ernesto Zarate Ruiz Maestro Aplicable

2 Ommero Romie Trinidad Vargas Maestro Aplicable

3 Petronila Liliana Mairena Fox Doctora Aplicable
Anexo 7

Resumen de procesamiento de casos

N° %
Casos Valido 20 100,00
Excluido? 0 ,0
Total 20 100,00
a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Anexo 8

Coeficiente de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

Cuestionario de marketing de contenidos ,880 20
Cuestionario de gestion de ventas ,897 18




Anexo 9

Validacion de expertos

Anexo 1: i
CARTA DE PRESENTACION

Sefior : TRINIDAD WARGAS, OMMERO ROMIE
Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A& TRAVES DE JUICIO DE EXFERTO.

Es muy graio comunicarmos con usted para expresarle mis saludos y asi misme, hacer de su conocimiento que siendo estudiants de
Maestria con mencion en Administracion de Megocios, reguiere validar los instrumentos con los cuales recogera la informacion
necesaria para poder desarrollar mi investigacion y con |z cual optare el grado de Magister.

El tituls nombre del proyecto de nvestigacion es: Marketing de contenidos y gestion de ventas en una Empresa Comercializadora de
Los Olives - 2021, y siendo imprescindible contar con la aprobacion de expertos especializados para poder aplicar los instrumentos en
meneidn, he considarado conveniente recurir a usted, ante su connotada experiencia en este terna de investigacion.

El expediente de validacion, que se hace llegar contiens:

Anexo N° 1: Carta de presentacion
Anexo N° 2: Mafriz de instrumento
Anexo N° 3: Certificado de validez de contenido de los instrumentos

Expresandole mi sentimiento de respato y consideracién me despide de usted, no sin antes agradecsrs por la atencidn qua
dizpense 3 |a gresants.

Atentamente.

Fimma: e
Nombre y Apellidos: MELLY GLADYS SALAS CASTILLD

DI N*: 46699738
Anexo 2: Matrz de instrumento



Anexo 3 Certificado de validez de contenide del instrumente que mide la variable: Marketing de Contenidos

ITEM FPREGUNTAS ESCALA DE ] HO GESEE;‘ACID
CUMP | CUMP !
MEDICION LE LE FUGEREMCIA
H
1 La empresa OXSA tiene una imagen reconocida en el mercado Mumca (1) X
Casi
2 La empresa OXSA es muy recomendable enire tus conocidos nunca (2) x
Aveces
3 Puede distinguir la marca de |a empresa CXSA en las diferentes ()] . X
plataformas de publicidad ;35|
sismpre
4 La empresa QOXSA realiza publicidad visual atractiva (4) x
Siempre (5
5 Solicita con frecuencia los catalogos de los productos de |a empresa X
OXEA
= La empresa OXSA cuenta con una amplia cobertura en el mercade X
T La empresa OXSA desamolla publicidad a fravés de sus redes sociales kS
3 La empresa OXSA cuenta con publicidad actualizada en el X
internet en cada campafia para promocionarse
g Ingresa con frecuencia al sitio web de la empresa OXSA X
10 | Los medios sociales influyen en |a captacion de clientes £
" La estrategia del markeling de contenides influye en el incremente de X
ventas
12 La empresa QXS4 realiza cambios para mejorar la comunicacion con X
sus clientes
‘ 13 | Considera que la empresa OXSA emplea tendencias tecnoldgicas * ‘
14 | Considera que la empresa OX5A cuenta con los mejores #
precios de sus producios a diferencia de sus competidores
15 | Se siente familiarizado con los productos de la empresa OXSA X
16 | Los productos de la empresa OX5A cumplen con sus expeciafivas X
17 | La empresa OX3A destaca de forma significativa a diferencia da sus x
competidores
18 | Los productos de la empresa OX54 son su primera alternativa en su X
decision de compra
19 | Compra los productos de la empresa OXSA por sus precios accesibles s
20 | Compra el producto del principal competidor de la empresa OX5A s
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ] Apellidos y
nombres del juez validador. D' Mg TRINIDAD VARGAS, OMMERD ROMIE DMI: 10630401
Especialidad del validador . MEA 16 de junioc del 2021
A _1
7 -




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable: Gestion de Ventas

PREGUMNTAS ESCALADE sl HO OB 3ERVACIO
MEDHCIOM CUMPL | CUM® HE& T
E LE SUGERENCI
A%
El vendedor ejecuta un protocole con el objefive de brindarle un adecuado Munca (1) X
servicio Casi
El vendedor le transmite confianza para absolver sus consulias nunca (2 X
Aveces
El vendedor suele conocer sus necesidades (3 X
Casi
La informacion que le brinda el vendedor es adecuada y absuelve sus siempre X
necesidades 4

El vendedor e=ta atente a sus inquietudes =obre el producto Siempre (5) t

Ha visto =i el vendedor hace uso de herramientas tecnoldgicas para X
brindarle un servicie adecuado

La conducta del vendedor es apropiada en la gestion de ventas X

El vendedor demuestra sus habilidades en las aclividades que realiza con X
el objetivo de brindarle una informacion precisa

El vendedor se encuentra mofivado al brindarle sus servicios X
EL vendedor conoce las especificaciones del producto o servicio que X
ofrece

El vendedor busca aliernativas de solucion con el objetivo de solucionar las X

falencias que se presentan durante el servicio

El vendedor aplica contenidos visuzles para ser mas dinamica su X
presentacian
El vendedor realiza uso de herramientas que le permiten ejecutar el X

servicio oportunamente

La empresa OXSA toma en cuenta las recomendaciones para mejorar sus X
productes y servicios

La empresa OXSA cuenta con respusstas rapidas a las consulias que X
realiza por las plataformas digitales

El vendedor cumple eficientemente su funcion al brindarle un adecuado X
SEervicio

La empresa OXSA le brinda un servicio de postventa X
La empresa OXSA le brinda scluciones cuando realiza un reclamo X

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [] No aplicable [ ]

Apellidas y nombres del juez validador. O’ Mg: TRINIDAD VARGAS, OMMERD ROMIE DHMI: 10630101 16 de junio del 2021
Especialidad del validador MEA
_J . J-
'Partinencia: £ iiem cor 'f*_?-f/ "
. /

“Redevancha:

panen

Firma del Experto Informante.
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Anexo 1: i
CARTA DE PRESENTACION

Senor :Gustavo Zarate Ruiz
Presente
Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.
Es muy grato comunicamos con usted para expresarle mis saludos v asi misma, hacer de su conocimiento que siendo estudiants de
Maestria con mencion en Adminisiracion de Megocios, requiere validar los instrumentos con los cuales recogera la informacion
necesaria para poder desarrodlar mi investigacién y con |a cual optars el grado de Magister.
El titulo nombre del proyecto de investigacion es: Marketing de contenidos y gession de ventas en una Empresa Comercializador de
Loz Qlives - 2021, y siendo imprescindible contar con la aprobacion de expertos espedializados para poder aplicar los instrumentos en
mencién, he considerado conveniente recurir a usted, ante su connotada experiencia en este tema de invastigacidn.
El expediente de validacion, gue se hace llegar contiens:
Anexo N° 1: Carta de presentacion
Anexo N° 2: Matriz de instrumento

Anexo N° 3: Certificado de validez de contenido de los instrumentos

Expresandole mi sentimiento de respeto y consideracion me despide de usted, no sin antes agradecere por la atencion que
dispense a la presente.

Atentamente.

Nombre y Apellidos: MELLY GLADYS SAlA5 CASTILLOD

DNl N®: 46659788
Anexo 2: Matriz de insirumento



Anexo 3 Certificado de walider de contenido del instrumento que mide |a variable: Marketing de Contenidos

ITEM

PREGUNTAS

ESCALA DE
MEDICION

L
(=1
LE

L -]

o8
=TT MES

LE

m‘ NCLE

La empresa 0X5A tiene una imagen reconocida en & mercado

La empresa OX5A o5 muy recomendabile enire bus conocidos

Puede distinguir la marca de la empresa OX5A en las diferentes
platafoarmas de publcidad

La ampresa 0XSA realiza publicidad visual atractiva

Solicita con frecuencia los catdlogos de los productos de la empresa
QXEA

La empresa OX5A cuenta con una amplia coberura en &l mercado

La empresa OXSA desamolla publicidad a través de sus rédes sociales

La empresa OKSA cuenta con publicidad actualizada en &l
infermed en cada campaiia para promocionarse

Ingresa con frecusncia al sitio web de la empresa OX5A

10

Los medios sociales influyen en 1a captacién de clientes

La estraiegia del marketng de conbenidos influye en & incremenio de
ventas

2

La empresa OXSA realiza cambios para Mejorar La Comunicacian con
sus chenles

Hunca (1)
Casi
nunca (29
A veces
3

Casi
siempre
(&)
Siempre (5

X

Condaders gue |a empress OXSA emples lendenciss lecnalbgicas

Congidera qué |3 empresa DXSA cusnla con lod mejores
precios de sus productos a diferencia de sus competidores

15

Sa sienbe familiarizado con los producios de la empresa OXSA

16

Los producios de la empresa OX5A cumplen con sus expeciativas

17

La smpresa OX5A deslaca de forma signficatva a dferencia de sus
SOMERtCiongs

Los productos de Ly empresa OXSA son su primera allemaliva en su
decisin de compra

1%

Compea los productos de la empresa OX5A por sus precios accesibles

Compra el producio ded principal competidor de la empresa QXS54

Opinién de aplicabllidad:  Aplicabile [X |
Apailidos y nombres del jusz validador. O Mg: Guatsve Zarste Rulz

Especialidad del validador Mg. MBA y Gestidn Publica

"Parinancix £ oM coPERong 8 [ONCEpE MOnen formalann

iar El fmm as para repr al comporenie o

drerrsin Sspeciicn del corsyuca
Charidlad: S orvherioe s ciiclad migura el eeunciads del em oo
CONCEG, ARRCE ¥ deeci

Moin Sufinenci, s s BUSOEN0E 0N ks e plimesdos
S50 GRS BENE MA@ BMEEIDN

Aplicable despuds de cormegir | |
DI D9BTO134

Mo aplicabla | ]

14 de junio del 2021

N

Firma dal Experto informants.



Certificado de valider de contenido del instrumento gue mide |a variable: Gestidn de Ventas

PREGUNTA S

ESCALA DE 5 -] 08 SERVACHD
MEDICION | SUMPL | cuMP MER
£ LE SUGERENC!
g

El vendedor ajecuta un prolocolo con el objetivo de brindarle un adecuado
sarvicio

El vendedor le transmite confianza para absolver sus consullas

El vendedor suele conocer sus necesidades

La infermacion que ke brinda &l vendedor &3 adecuada y absuehe sus
necesidades

El vendedor esta alento a sus inguietudes sobre el producto

Ha vigto si el vendedor hace uso de hemramientas tecnolbgicas para
brindarie un servicio adecuado

La conducta del vendedor es apropiada en la gesticn de venlas

El vendedor demuestra sus habilidades en las actividades que realiza con
el objetivo de brindarle una informacidn precisa

El vendedor s& encuentra maolivado al brindarlé sus sericios

EL vendedor conoce las especificacionss del producto o Senicio que
ofrece

El vendedor busca allemativas de solucidn con el objetivo de solucionar las
falencias que se presentan durante el servicio

Nunca (1) X
Casi
nunca (2) %
A weces
3 *
Casi
siempre X
()
Siempre (5) by

El vendedor aplica confenados visuales para ser mas dindmica su
presentacion

[El vendedor realiza uso de herramientas gue le permiten ejecutar el
senacio oporfunamenie

La empresa OXSA foma en cuenta las recomendacionas para mejorar sus
producios y senicios

La empresa OXSA cuenta con respuesias ripidas a las consullas que
realiza por las plataformas digitales

El vendedor cumple eficientemeante su funcidn al brindarie un agecuado
SErViCio

La empresa OXSA le brinda un servicio de postventa

La empresa OXSA b brinda soluciones cuando realiza un reclamo

Cipinian de aplicabilidad- Bplicable [X ] Aplicable despuds de corregir | | Mo aplicabile | ]
Apallicos y nombres del juez validador. Or/ Mg: Gustavo Zarste Rulz  DNE: 09870134

Especialidad del validador Mg. MBA y Gestion Pabilica

ParSinancix EI fom coresponse &l corcepio iedncn formalac.
Rl da El fwm as a3 ey al mmporenie o
dTenin sdpeciia del corsyucs

'Claridad: Sa arvhende sn dlcullad sigung ol esncisde del iem, o
CENCEO, ENACkD ¥ deec

Mol Sufinencia, s dics BAGENCE aando ks s plameados
a0 sulcanmas pans medi @ dmersion

14 de junio del 2021

Firma del Experto informants.



Anexo 1: )
CARTA DE PRESENTACION

Sefiora - MAIREMA FOX, PETROMILA LILIAMA
Presente

Asunto:  WALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICID DE EXPERTO.

Es muy grato comunicamnas con usted para expresare mis saludos y a5 misme, hacer de su conodimiento que siendo estudiants de
Maesira con mencion en Administracion de Megocios, requiere validar bos instrumentos con los cuales recogera la informacion
necesaria para poder desarrollar mi investigacion v con |a cual optaré e grado de Magister.

El tituby nombre del proyects de investigacion es: Marketing de contenidas y gestion de ventas en una empresa comencializadora de Los
Ofivos - 2021, y siendo imprescindible contar con | aprobacion de expertos especializados para poder aplicar kos instrumentos en
mencion, he considerado convenients recurr a usted, ante su connotada experiencia en este tema de invesiigacion.

El expediente de validacion, que se hace llegar contiene:
Anexo N° 1: Carta de presentacion

Anexo N° 2- Matriz de instrumento
Anexo N° 3: Certificado de validez de contenido de los instrumentos

Expresandole mi sentimianto de respeto v consideracion me despido de usted, no sin antes agradecere por |3 atencion gue
dispense 3 3 presente.

Atentamenie.

11 SO

Nombre y Apellidos: KELLY SLADYE SALAS CASTILLD
DI W°: 46633738



Anexo 3 Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable: Marketing de Contenidos

ESCALA DE -] NO | DSEERVACIONES /

ITEM PREGUNTAS MEDICION | cumarie | cumpee | suceRencas

1 |Lz empresa OX34 tiens una imagen reconocids en 2l mercado ©

2 |Lz emprasa OX5A =5 muy recomendsabls entre tus conocidos %

3 Pusde distinguir |la marca de |a empresa 0X3534 en |as diferentes plataformas de

publicidad x
4 |Lz emprasa O¥34A realiza publicidad visual atractiva «
& |Solicita con frecuancia los catalogos de los productos de [ empresa OXSA «
& |La empresa OX5A cuents con una amplia cobertura 2n el mercado Munca [1) «
Casi nunca (2}

7 |Lz empresa OX5A desarrollz publicidad & treves de sus redes sociales Avecss [3) «

_ |Lz emprasa 0KSA cuznta con publicidad sctuzlizada 2n &l internet 2n cda asi siempre

-] . ) (4]

tampafia para promocionarse 4] X
Siempre (5

2 |lngresa con frecuenciz al sitio web de |2 empresa QK34 ©
10 |Los medios socizles influyen en |2 captacion de clientss %
11  |La =stratzgia del marksting d= contenides influye en el incremanto de ventas %
12 (L= empresa OX5A realiza cambios para mejorar la comunicacion con sus clientes %
13  |Considera gue lz empress OXSA emples tendencias tecnoldgicas «
14 Considers gus |2 empresa JX5A cusnta con los mejores precios de sus

- productos a diferencia de sus compstidores i
15 |32 siemte familiarizado con los productos de |2 empresa OXSA «
1t |Los productos de |z empresa OKSA cumplen con sus expectativas %
17 |L= emprasa OX5A dest=ca de formz significetiva a diferenciz de sus competdores ©
18 Los productas de |2 empresz OXSA son su primera alternative en su decision de

" |compra ®
1% |Comprz los productos de |z empress OX34 por sus precios accesibles %
200 |Comprs el producto del principal competidor de |2 empresa OXS5A %

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicablze [ ]
Apellidos y nombres del jusz validador. Dr: MAIREMNA FOX, PETROMILA LILIAMA  DNI- 16631132

Especialidad del validador . Or

'Partinecia: £ o
'Rebevancia
drrarson sspacihica del oo
‘Claridad: Se entends s d

n Admistracién

s Frmada

var @l componenie g
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SOnCIsg, suacio y direcio
Subarca, 58 din SeAN0E nandy s lems pamatics
icsiariied AR ME B SBmansion

16 de junic del 2021

Firma del Experto Informante.




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable: Gestion de Ventas

ESCALA DE 3l NO DOBEERVACIOMES |/
PREGLNTAS !
MEDICION CUMPLE | cumarLE SIMGERENCIAS
El vendedor gjecuts un protocolo con el objetive de brindarle un adecuada servicio «
El vendedor e t'ar'smite‘ confianza parz absolver sus consultas %
El vendedor susle conocer sus necesidades «
La informacion gus |2 brinds &l vendedor &5 adecuads vy sbsushve sus necesidades %
El vendedor 2sta atento 2 sus inquistudss sobre el producto %
Hz visto si gl vendedor hace uso de herramientas tecnologicas pars brindarle un
servicio adecuado Nuncz (1} %
- . asi nunca (2]
La conducts del wendedor 2= spropizda en |z gestion d= ventas n ot
Aveces (3] x
El vendedor demuestra sus habilidades en las actividades que realiza con el objetivo 35| siempre
de brindarle una informacion pracisa () X
Sizmpra (5}

El vendedor se encuentra motivado 2l brindarle sus servici

X
EL vendedor conocs |25 especificaciones dal producto o servicio que ofrecs

X
El vendedor buscs alternativas de solucion con &l objetivo de solucionar |as falencias
que =2 presentan durante el servicio «
El vandeder aplics contenidos visuzles para sar mas dinamica su presentacion %
El vendedor realiza uso de herramientas que le permiten ejecutar el servicio
oportunamente s
La emprasa CX5A toma =n cuenta las recomendaciones para mejorar sus productos y
zervicios W
Lz emprasa OXSA cusnta con respusstas ripidas a las consultas que rezlizz por las
plataformas digitsles X
El vendedor cumple eficientements su funcion al brindarlz un adecuado servicio

X
La empresa CX5A le brindz un servicio de postventa %
La empresa CX5A le brindz soluciones cuando realiza un reclamo %
Opinien de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir[ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del jusz validador. Ora: MAIREMA FOX, PETROMILA LILIAMA DMI: DMI: 16631152
16 de junic del 2021
Especizlidad del validador Orz. 2n Admistracidn

TesgoncE a concegin Wonco formulado

e o spropado e repreetar § CoTRCnenie o
SrmarEROn aspaciica del com
"Claridad: Se aatende s o

i Biguna o enuncadc del Bem, ee

on Sedcencn nandg ips ems pameados
R N

Firma del Experto Informante.



Anexo 10

Base de datos de la variable: Marketing de contenidos

DIME NSION1

Pl Pz P3 P4 [P5[ Ps | PUNTAJE NIVEL
3 4 3 2 3 4 13 MEDIO
2 2 3 3 3 3 Rl MEDIO
2 =l El 2 1 1 12 BAIO
3 2z 4 3 4 3 13 MEDIO
4 “ 4 3 4 4 23 ALTO
4 & 4 4 4 2 23 ALTO
4 3 3 4 4 3 2 MEDIO
4 @ El 4 3 4 22 MEDIO
4 3 4 4 3 4 22 MEDIO
4 & 3 3 4 3 22 MEDIO
4 5 4 5 4 5 27 ALTO
4 =l El 4 3 4 21 MEDIO
4 5 4 5 4 5 7 ALTO
5 “ 4 4 kS 4 24 ALTO
3 a 4 4 4 4 22 MEDIO
4 a & 4 5 4 25 ALTO
3 4 4 4 4 3 -3 MEDIO
4 @ 4 3 4 4 23 ALTO
4 4 4 5 4 3 24 ALTO
& 4 4 5 3 3 24 ALTO
4 3 4 4 4 4 23 ALTO
4 “ 4 3 4 El 22 MEDIO
4 3 4 3 4 3 21 MEDIO
4 “ 5 4 4 3 24 ALTO
4 4 4 4 3 4 23 ALTO
4 4 5 4 & 3 25 ALTO
4 3 El 4 3 2 19 MEDIO
4 3 4 4 4 2 21 MEDIO
3 4 3 2 4 2 1 MEDIO
4 3 4 2 3 2 Rt MEDIO
4 4 4 4 3 3 = MEDIO
4 z El 4 4 4 21 MEDIO
4 2z 3 2 2 3 16 MEDIO
4 4 3 4 3 4 22 MEDIO
5 & & 5 5 4 23 ALTO
4 3 3 4 4 2 20 MEDIO
= “ El 2 3 2 7 MEDIO
5 5 2 2 & 4 23 ALTO
5 “ 2 3 2 3 13 MEDIO
4 4 2 2 4 4 20 MEDIO
3 3 2 2 & 4 13 MEDIO
3 4 3 2 3 3 18 MEDIO
2 2z 2 2 3 4 15 MEDIO
& 4 2 3 4 5 23 ALTO
3 3 2 2 3 4 7 MEDIO
4 4 4 3 & 4 24 ALTO
= z 2 2 4 4 7 MEDIO
4 5 2 2 kS 5 21 MEDIO
4 4 3 3 4 4 22 MEDIO
4 & 3 2 4 3 21 MEDIO
5 4 2 2 4 4 2 MEDIO
4 @ 2 2 3 El 16 MEDIO
& 2 4 3 3 4 21 MEDIO
4 4 2 2 3 2 7 MEDIO
4 3 3 2 4 4 20 MEDIO
4 “ 4 2 & 5 24 ALTO
5 5 El 3 4 4 24 ALTO
4 5 2 3 & 3 22 MEDIO
5 4 4 2 2 2 iE] MEDIO
5 4 2 3 & 4 23 ALTO
5 4 2 2 4 3 20 MEDIO
5 3 2 2 4 4 20 MEDIO
4 4 2 2 & 3 20 MEDIO
4 4 2 2 4 3 13 MEDIO
4 4 2 2 & 3 20 MEDIO
5 5 El 3 4 4 24 ALTO
5 5 2 3 & 2 22 MEDIO
4 4 & 4 4 2 23 ALTO
4 & 4 5 4 3 25 ALTO
5 3 3 3 4 4 -3 MEDIO

PT

F10

P11

P12

PUNTAJE

16
17
13
18
22

27
20

21

22

25
24

21

23
22

27
27
26

24

23
21

20
22
18
22
21

22
186
18
18
17
21

25
14
21

24
18
14
22
23
21

21

20
18
26
22
20
21

27
23
21

17
23
25
22
22
21

22
24

20
22
22
22
27
21

25
27
24
22
20
20

P13

P14

P15

P16

P17

F18

P13

P20

PUNTAJE

23
24
18
18
24
25
26

ERLREREENE

BER

26
29
26
a1
29
26
21
25
23
25
28
a1
17

fEga88l

27
23
26

25
27
29
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Anexo 11
Base de datos de la variable: Gestion de ventas

GESTION DE VENTAS
[ P27 | P2s | P2a | P30 | Pa1 [ Paz |

NIV TOTAL

T

e

2

m

Z

§

[y
l.hhﬂhUU.&UUllﬂ.hhhhUl.hhﬂhUwhﬂhhﬂU.O‘UN&Uwhhﬂﬂﬂ..hhﬂhh.Mhﬂhﬂlh@@hhh.ﬂ@@m

BYR

4
m
]
]
il

ALTD
ALTO
ME DIO
ME DIO
ALTD
ALTD
ALTD
ME DIO
ME DIO
ME DIO
ME DIO
MEDIO
ME DIO
ME DIO
ME DIO
ALTO
ME DIO
MEDIO
ALTD
ALTD
ME DIO
ME DIO
ME DIO
ME DIO
ALTD
ME DIO
ME DIO
ME DIO
ME DIO
ALTD
MEDIO
MEDIO
ALTD
ALTD
ME DIO
ME DIO
ME DIO
MEDIO
ALTD
ME DIO
ME DIO
ALTD
ME DIO
ALTD
MEDIO
ME DIO
ALTD
ALTD
ALTD
ALTD
MEDIO
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Anexo 12

Datos de Programa SPSS version 25

3 Base de datos Salas.sav [Conjunto_de_datos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - %
Archivo  Editar  Wer Datos  Transformar  Analizar  Marketing directe  Graficos  Ufilidades  Ventana  Ayuda
[5 A
SES M-~ BLARE A AL ELH |00
‘ | |V|s\ble 13 de 13 variables
| D1 [ b2 [ 03 [ vi] v2 | ptvi | pavi [ pavi [ pvi [ pive | pave | pave [ ov2 | var | var | var [ va [ var [ va [ v
1 19 16 23 58 51MEDIO |MEDIO MEDIO MEDIC MEDIO MEDIO MEDIO  MEDIO =
2 16 17 24 57 51MEDIO |MEDIO MEDIO MEDIO MEDIO  MEDIO MEDIO  MEDIO
3 12 13 18 43 36 BAJO BAIO  BAJO BAJO BAJO  BAJD BAJO BAJO
4 19 18 19 56 52 MEDIO |MEDIO MEDIO MEDIO MEDIO  MEDIO MEDIO  MEDIO
5 23 22 24 69 63/ALTO MEDIO MEDIO MEDIO ALTO MEDIO MEDIO  MEDIO
6 23 27 25 75 69 ALTO ALTO MEDIO  ALTO  ALTO ALTO MEDIO  ALTO
T 21 20 26 67 60 MEDIO MEDIO MEDIO MEDIO MEDIO MEDIO MEDIO  MEDIO
22 2 24 67 63 MEDIO |MEDIO MEDIO MEDIO MEDIO  MEDIO MEDIO  MEDIO
9 22 22 27 71 64 MEDIO MEDIO MEDIO MEDIO MEDIO MEDIO MEDIO  MEDIO
10 22 25 30 7 70MEDIQ  ALTO ALTO  ALTO MEDIO  ALTO ALTO  ALTO
1 27 24 33 84 T7/ALTO ALTO ALTO ALTO |ALTO ALTO ALTO ALTO
12 21 21 29 71 64 MEDIO MEDIO MEDIO MEDIO MEDIO MEDIO MEDIO  MEDIO
13 27 23 28 78 71/ALTO ALTO MEDIO  ALTO  ALTO ALTO MEDIO  ALTO
14 24 22 25 I 67|ALTO MEDIO MEDIO MEDIO ALTO MEDIO MEDIO  ALTO
15 22 27 3 80 76 MEDIO  |ALTO ALTO ALTO |MEDIO | ALTO ALTO ALTO
16 25 27 32 84 75 ALTO ALTO ALTO  ALTO  ALTO ALTO ALTO  ALTO
7 22 26 30 78 71 MEDIO  |ALTO ALTO ALTO |MEDIO | ALTO ALTO ALTO
18 23 24 32 79 T0/ALTO ALTO ALTO ALTO |ALTO ALTO ALTO ALTO
19 24 23 30 I 69 ALTO ALTO ALTO  ALTO  ALTO ALTO MEDIO  ALTO
20 24 2 29/ 74 67|ALTO MEDIO MEDIO ALTO  ALTO MEDIO MEDIO  ALTO
pal 23 20 26/ 69 62 ALTO MEDIO MEDIO MEDIO ALTO MEDIO MEDIO  MEDIO
22 22 22 29 73 65 MEDIO MEDIO MEDIO ALTO MEDIO MEDIO MEDIO  MEDIO
23 pal 19 26/ 66 58 MEDIO |MEDIO MEDIO MEDIO MEDIO  MEDIO MEDIO  MEDIO =
[F]

JE1
Vit de g Vit vt

IBM SPSS Statistics Processorestélisto | | [Unicodeon | [ |
#2) Base de datos Salas.sav [Conjunto_de_datos1] - IBM SPSS Statistics Editar de datos - x
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1 D1 Numérico 8 0 Ninguna Ninguna 4 Derecha & Escala “w Entrada =
2 D2 Numérico 8 0 Ninguna Ninguna 4 Derecha & Escala “ Entrada
3 D3 Numérico 8 0 Ninguna Ninguna 4 Derecha & Escala N Entrada
4 V1 Numérico 8 0 Ninguna Ninguna 4 Derecha & Escala “ Entrada
5 V2 Numérico 8 0 Ninguna Ninguna 4 Derecha & Escala “w Entrada
6 D1 Cadena 5 0 Ninguna Ninguna 6 lzquierda g Nominal “ Entrada
7 D2v1 Cadena 5 0 Ninguna Ninguna 6 |zquierda & Nominal ™ Entrada
8 D3av1 Cadena 5 0 Ninguna Ninguna 6 lzquierda g Nominal “w Entrada
8 Dv1 Cadena 5 0 Ninguna Ninguna 1 = lzquierda & Nominal “ Entrada
10 D12 Cadena 5 0 Ninguna Ninguna 6 |zquierda &5 Nominal N Entrada
11 D2v2 Cadena 5 0 Ninguna Ninguna 7 lzquierda g Nominal “ Entrada
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13 Dvz Cadena 5 0 Ninguna Ninguna ] lzquierda g Nominal “ Entrada
14
15
16
17
18
19
20
|
22
]
24 -
-
I

[A1
w Vista de variables

IBM SPSS Statistics Processor estd listo | \ |Un|cnde ON \ \ | ‘



1§ Resultados Salas.spv [Documento2] - IBM SPSS Statistics Visor - x
Archivo  Editar  Wer Datos Transformar [nsertar Formate  Analizar  Marketing directe  Grdficos  Utilidades  Ventana  Ayuda
O Fra —~ "
SH& [ = ~ [ ‘@ BEB» H €5 & =
&= [E Resultado = «]
B Registro Correlaciones no paramétricas
& [E] Frecuencias
ftulo
Motas Correlaciones
Conjunto de dg
& " Vi v2
[(Hov1 Rho de Wi Coeficiente de ion 1,000 aad”
1 Gréfico de barr Sig. (hilateral) 000
@ Registro
&~ {E] Frecuencias N 70 0
V2 Coeficiente de correlacion 884 1,000
” Sig. (hilateral 000
(& Estadisticos 0. )
(@ D11 N 70 70
m Grafico de barr; ** |La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
-[B Registro
& [E] Frecuencias
NONEER CORR
/VARIABLES=D1 V2
- g;z‘é‘:“s'm“ /PRINT=SPEARMEN TWOTAIL NOSIG
() Gréfico de barr /MISSING=PRIRWISE.
@ Registro
- [g] Frecuencias Correlaciones no paramétricas
-
L@ Estadisticos Correlaciones
- DAV
[ Gréfico de barr o va
-[B Registro Rho de D1 C de an 1,000 J609
& [E] Frecuencias P
Sig. (bilateral 000
[ Titulo ig. (bilateral) ,
: Motas N 70 70
i & V2 Coeficiente de correlacion 609” 1,000
[ — [ e fiininras =
IBM SPSS Statistics Processorestélisto | | |Unicode:ON |
ﬁ Resultados Salas.spv [Documento?] - IBM SPSS Statistics Visor x
Archivo  Editar  Ver Datos  Transformar Insertar Formate  Analizar  Markefing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda
=) = s P
Bl 0~ FEBLFT 9O F PR H ¢«» += BB "0
= [& Resultado - <]
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Anexo 13.
Coeficiente estandarizado de correlaciones

Valor r Interpretacion
muy baja: [0-0.20]
baja: [0.21-0.40]
moderada: [0.41-0.60]
alta: [0.61-0.80]
muy alta: [0.81-0.99]

Anexo 14.

Formulario de google

@ CUESTIONARIO DE RECOLECCION DE INFORMACION - Formularios de Google.pdf

() Archivo | C/Users/USUARIO/Desktop/MBA/TESIS%20MBA/CUESTIONARIO%20DE%20RECOLECCION%20DE%20INFORMACION%20-%20F ormul... €, i hE

Q - 4+ A ® [ Vista de pagina A Lectura en voz alta %/ Dibujar ~ 'F Resatar ~ & Borrar =

CUESTIONARIO DE RECOLECCION DE
INFORMACION DIRIGIDO A LOS CLIENTES DE
LA EMPRESA OXSAS.AC

Estimada(a) cliente: El presenta cuestionario se desarrallar de manera andnima, con el objetive de
elaborar la tesis titulada "Marketing de Contenidos y Gestién de Ventas en una Empresa Comerclalizadora
de Los Olivos - 2021". Por lo cual se solicita que responda todas las interrogantes con veracidad.

INSTRUCCIONES: A continuacicn, se detalla una lista de preguntas a los cuales deberd responder
marcando con una (X) de acuerdo a la escala que considere conveniente.

Nunca 1 Casinunca 2 Aveces 3 Casi siempre 4 Slempre 5

iDesea continuar con el cuestionario? *

INSTRUCCIONES: A continuacidn, se detalla una lista de preguntas a los cuzles deberd responder marcando con una (X) de
acuerdo & la escala Qque considere conveniente.

Nunca 1 Casi nunca 2 Aveces3 Casi slempre 4 Slempre 5



CARTA DE PRESENTACION

POS
GRA
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO DOw
———_1
“Decenio de [a lgualdad de Oportunidades para mujeres y hombres”
“Afio del Bicentenario del Pera: 200 afios de Independencia™

Lima, 25 de junio de 2021
Carta P. 0506-2021-UCV-VA-EPG-FO1/)
Lic.
MARLENE KRUGER QUILLAY
GERENTE GENERAL
EMPRESA COMERCIALIZADORA OXSAS.AC.
De mi mayor consideracidn:

Es grato dirigirme a usted, para presentar 3 SALAS CASTILLO, NELLY GLADYS; identificada con
DNI N* 46693788 y con codigo de matricula N* 6700275859; estudiante del programa de MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA quien, en &l marco de su tesis conducents a la obtencién de su
grado de MAESTRA, se encuentra desarrollando el trabajo de investigacion titulado:

Marketing de Contenidos y Gestion de Ventas en una Empresa Comercializadora de Los Olivos - 2021

Con fines de investigacion académica, solicito a su digna persona otorgar el permiso a nuestra
estudiante, a fin de que pueda obtener informacion, en la institucidn que usted represents, que le
permita desarrollar su trabajo de investigacion. Nuestra estudiante investigador SALAS CASTILLO, NELLY
GLADYS asume el compromiso de alcanzar a su despacho los resultados de este estudio, luego de haber
finalizado el mismo con la asesoria de nuestros docentes.

Agradeciendo (s gentileza de <u atencidn al presente, hago propicia la oportunidad para
expresarie los sentimientos de mi mayor consideracian.
Atentamente,

omes la universida |
Somos ersidad de los FIWIBE®

gue quieren salir adelante

ucv.ecu. pe



CARTA DE AUTORIZACION

“Ano del Bicentenario del Perd: 200 ofios de Independenda”

Lima, 27 de junio del 2021.

Sefior Dr.

Carlos Venturo Orbegoso

lefe de la Escuela de Posgrado = Campus Lima Norte
Presente. -

Referencia: Carta P. 0506-2021-UCV-VA-EPG-FOL/1

Dre mi mayor consideracion:

Es grato dirigirme a Usted, en atencidn al documento de referencia para informarle que se ha visto
comeeniente ALUTORIZAR a la Lic. Melly Gladys Salas Castillo con el desarrollo del Disefio de su
imvestigacion no experimental titulado: AMorketing de contemidos y gestidn de wentas en wng
empresd comerciglizadorg de Los Ofivos - 2021,

En tal sentido agradeceré aplicar los instrumentos por el medio mas idéneo, con previa coordinacion
con la jefatura de la empresa y asl evitar inconvenientes.

Sin atro particular, aprovecho la oportunidad para manifestarle mi deferente estima.

Atentamente,

Direccidm: ANTUMNEZ DE MAYOLD MZ&_ L LOTE. 18 LIMA - LIMA - LOS DLIVOS



