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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacién del marketing de
contenidos y decision de compra en una empresa textil. La investigacion se ejecutd
mediante el método cientifico, metodologia aplicada, enfoque cuantitativo, disefio
no experimental, nivel descriptivo correlacional. Considerando como muestra 380
suscriptores, para la recoleccion de datos se desarrollaron 34 preguntas para
ambas variables, con escala tipo Likert, fueron validados y verificados por jueces
expertos en la materia de la universidad César Vallejo. La informacion fue
procesada mediante el programa estadistico SPSS 25.

Dicha informacion se proces6 mediante el programa estadistico SPSS 25, logrando
un nivel de confiabilidad Alfa de Cronbach = 0,910 para marketing de contenido y
para decisién de compra.

Palabras clave: calidad, captar, necesidad, social, cliente y promocién.
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Abstract

The general objective of the research was to determine the relationship between
content marketing and purchase decision in a textile company. The research was
carried out using the scientific method, applied methodology, quantitative approach,
non-experimental design, descriptive correlational level. Considering 380
subscribers as a sample, 34 questions were developed for data collection for both
variables, with a Likert-type scale, which were validated and verified by expert
judges in the field from the César Vallejo University. The information was processed
using the SPSS 25 statistical program.

The information was processed using the SPSS 25 statistical program, achieving a
reliability level of Cronbach's Alpha = 0.910 for content marketing and for purchase
decision.

Key words: quality, capture, need, social, customer and promotio



|. INTRODUCCION

Las empresas utilizan marketing de contenidos como herramienta primordial para
crear, distribuir y compartir contenido relevante, atractivo y oportuno para involucrar
a los clientes en el punto apropiado de sus procesos de consideracién de compra,
transformar los resultados en desarrollo comercial (Muller y Christandl, 2019); por
ello, el marketing de contenido se basa en la premisa de un deseo genuino y sincero
de agregar valor a la vida del consumidor de alguna manera relevante , educandolo
sobre el uso de una marca, facilitando asi la adquisicion o retencion de clientes
(Hollebeek y Macky,2019). Por lo tanto, fortalecer la confianza de los clientes e
inducir actitudes de marca favorables ayuda a aumentar el valor percibido por parte
de los clientes, lo que lleva a respuestas y una comunicacién mas clara ayudando
a la organizacion a alcanzar sus objetivos comerciales estratégicos (Clemens
Koob,2021).

A nivel internacional el marketing de contenidos es uno de los ejes de la
planificacion estratégica de la nueva economia orientada al crecimiento
combinando acciones de publicidad, relaciones publicas y marketing digital para
alcanzar los objetivos (Rubio coll, 2019, p.113); por lo tanto, los consumidores a
menudo buscan contenido valioso para conocer informacién relacionada con la
marca o el uso del producto, a través del cual los consumidores también pueden
extraer valor, navegando por el proceso de aprendizaje durante sus interacciones
con el contenido, obteniendo valor y posteriormente desarrollando apego o lealtad
a la marca (Chen&Quan,2021); asimismo, la principal motivacion detras de la
promociéon de contenido es dar ventajas a los compradores, con la publicidad de
contenido el cliente buscara la organizacion o la marca porque la marca tiene
contenido valioso para los clientes decididos a obtener respuestas a sus problemas
(Sembiring et al., 2022).

A nivel nacional, algunas empresas tienen algunas limitaciones respecto al
marketing de contenidos debido que es notorio la deficiencia en la creaciéon de
contenidos y el déficit de conocimientos para reconocer los componentes
necesarios para dar seguimiento aquella estrategia, una correcta implementacion
de marketing va a ocasionar en el cliente una mejor decisién de compra y obtener
un mayor volumen de ventas para la empresa (Huamani y Solis, 2020); por ello, la

marca que promociona la empresa sino tiene una adecuada exposicion por la red



sociales, deja de lado al publico objetivo al no tener interaccion con sus
consumidores, dado que, se muestra el bajo grado de engagement relacién a su
digito de seguidores que viene hacer el nivel de interaccion y compromiso entre el
usuario y la marca ( Pérez et al., 2019). Asimismo, en el Peru el uso del manejo del
marketing de contenidos es empleado un 11% mas a comparacion de otros afios,
donde los banners y folletos ya no son muy utilizados por los empresarios, sino
invierte en marketing digital; sin embargo, no todas las empresas llegan al publico
objetivo debido a la masiva publicidad que es ignorada (Gfk Peru, 2017).

A nivel local se ha considerado a una empresa de rubro textil dedicada a la
fabricacion de prendas tanto para dama como caballeros, dicha empresa viene
desarrollando marketing de contenido como una estrategia de marketing mediante
diversas plataformas como tik tok, Facebook, Instagram, en la cual dan a conocer
cada uno de sus productos, promociones para lograr captar mas clientes para asi
lograr un posicionamiento en el mercado.

En tal sentido se determind la problematica, la empresa cuenta con 43527
suscriptores en la pagina de Facebook a comparacion de una empresa grande que
tiene una cantidad de 1 007 474 dedicada al mismo rubro textil ,en la cual se
consideré que la empresa realiza un buen marketing de contenido de sus
productos, pero le falta atraer audiencia meta para dar a conocer su marca y
posicionarse en la mente del consumidor para generar un lazo de confianzay lograr
una decision de compra que beneficie a la empresa.

El problema de investigacion es uno de los asuntos centrales, medulares de la
investigacion que procura dar respuesta a un problema de investigacion o un
desconocimiento en el que implica un vacio en el estudio y es necesario considerar
un proceso sistematico para obtener respuesta (Arias Castrillén, 2020, p.305). Esto
da a entender que el problema de investigacion que es la pregunta que busca dar
una respuesta concreta a la investigacion y va depender del tema seleccionado por
el indagador.

Por consiguiente, se planted la formulacion del problema general:¢ En qué medida
se relaciona el uso del Marketing de Contenidos para incentivar la decision de
compra de una empresa textil?;¢,En qué medida se relaciona la marca para
incentivar la decision de compra de una empresa textil?;¢,En qué medida se

relaciona los medios sociales para incentivar la decisién de compra de una empresa



Textil?;¢, En qué medida se relaciona el posicionamiento para incentivar la decision
de compra de una empresa textil?

La justificacion de la investigacion se crea de acuerdo al propésito que se desea
alcanzar en la investigacion en la que no solo se basa en suefio o deseo, sino en
solucionar inconvenientes que se dan en la sociedad produciendo investigaciones
nuevas hasta alcanzar a formar una teoria. La justificacion se fundamenta en
manifestar los motivos o razones de las investigaciones en la que aclara
minuciosamente porque es importante su desarrollo y cuales son los resultados que
se alcanzan mediante ello (Olvera Garcia, 2017, p.144). Por ello, se consideré la
empresa textil para conocer como influye el marketing de contenido en la decision
de compra de los consumidores ya que la empresa crea contenidos de sus
productos en la pagina de Facebook para atraer la mayor cantidad de clientes
posibles y poder fidelizar, por la cual ayudara a identificar sus debilidades para
poder mejorar.

En el trabajo de investigacion que se elabor6 tiene como justificacion tedrica
generar debate académico y reflexion sobre los conocimientos, confrontando
teorias y contrastando respuestas (Baena, 2017); es por ello, que se brindara
informacion idénea sobre que el tema, debido a que les va servir para realizar otros
estudios que desean desarrollar a un futuro como un aporte teorico, analizar si han
coincidido con los resultados o si son diferentes logrando obtener un debate de la
informacidn mas precisa respecto al marketing de contenido y decision de compra.
Por consiguiente, un proyecto de investigacién tiene justificacién practica cuando el
desarrollo que presenta ayuda a solucionar problemas o proponer estrategias que
ayuden a resolverlo (Bernal,2016, p.156); en la cual este proyecto se desarrollo ya
gue existe necesidad de conocer la importancia referente a la variable marketing
de contenido y decision de compra, asimismo entender cada uno de sus procesos
gue les va brindar mediante una informacion confiable, relevante ,para entender y
verificar poniéndolos en practica de acuerdo a esto les va a permitir encontrar
muchas alternativas de solucion , debido que, es una herramienta que en la
actualidad es muy usada y frecuentada por los consumidores, permitiéndoles con
la informacion conocer a qué publico se estan dirigiendo y qué esperan los

consumidores de la empresa.



Por otra parte, el estudio de justificacion metodoldgica se origina cuando el proyecto
que se va a ejecutar sugiere realizar un nuevo método o estrategia para crear
conocimiento valido y confiable (Bernal, 2016, p.157). De tal manera se procedera
a desarrollar una rigurosa técnica de recoleccion y analisis de datos que son propias
en un proyecto de investigacion para conocer cOmo viene realizando su contenido
de marketing digital en la empresa, con la finalidad de poder comprender la
problematica y por ende dar una solucién mas confiable a otros investigadores
cientificos.

Finalmente, esta tesis tuvo como justificacion social permitir a todas las empresas
conocer la importancia del marketing de contenido, facilitandoles tener acceso a la
informacion de la investigacion para tengan un mejor conocimiento y puedan lograr
el posicionamiento y los objetivos planteados. Por esa razon se aplico los
conocimientos aprendidos en las ensefias para tener un buen manejo de recursos
ya sea econdmicos, materiales y humanos. La hipotesis es una proposicién que
establece un vinculo con los hechos y explicar de una manera mas clara porque se
producen. Es la introduccién dentro del método cientifico, por la que los
investigadores interesados en diferentes temas se ven en la necesidad de
manifestar la hipétesis ya que, una vez verificada o comprobada, le facilitaran a
tener conocimiento mas cientifico (Alvarez Risco, 2020). Por tanto, guiara desde los
conocimientos empiricos y teéricos para formular un método cientifico, encaminado
a recolectar y analizar informacion de manera precisa y oportuna, que posibilite
probar el desarrollo de una hipotesis.

Hipoétesis General: ¢ Existe relacion significativa entre el marketing de contenidos
para incentivar la decision de compra de una empresa textil? De igual manera las
hipotesis especificas fueron: (a) ¢ Existe relacion significativa entre la marca para
incentivar la decision de compra de una empresa textil?; (b) Existe relacién
significativa entre los medios sociales para incentivar la decision de compra de una
empresa textil?; (c) Existe relacion significativa entre el posicionamiento para
incentivar la decision de compra de una empresa textil?

Son enunciados que se establecen de una manera clara lo que se desea alcanzar.
La falta de objetivos ocasiona problemas, por tal motivo hay razones para trazar
objetivo y para ello debe ser una prioridad ante la necesidad de un cambio (Connor

y Joffe, 2020, p.11). De tal manera, dan a conocer que los empresarios tienen que



tener bien definidos sus objetivos y metas para no presentar inconvenientes para
un mejor beneficio.

En el caso del objetivo general es: Determinar la relacion del marketing de
contenidos y decision de compra en una empresa textil; tiene como objetivos
especificos: Identificar la relacion de la marca para incentivar la decision de compra
de una empresa textil; identificar la relacion de los medios sociales para incentivar
la decision de compra de una empresa textil; identificar la relacion del

posicionamiento para incentivar la decision de compra de una empresa textil.



Il MARCO TEORICO

En el siguiente capitulo, se presenta trabajos previos relacionados a las variables
de investigacion, quienes determinan que todo estudio debe estar enfocado al
conocimiento existente en el area de la investigacion, por el cual, es importante la
verificacion de los antecedentes, donde permite establecer de forma ordenada la
informacion y que tenga aportacion para el estudio.

Pachucho et al. (2021), determinaron como objetivo, el nivel de relacién entre el
marketing de contenidos y el desarrollo de decision de compra del consumidor
ecuatoriano. La metodologia utilizada en la investigacion fue un estudio estadistico
correlacional aplicado con una muestra de 417 clientes. Asimismo, se obtuvo un
resultado estadigrafo de Spearman rho=0.465, Sig. de 0,000. Finalmente, se
concluy6 que los gerentes de marketing de las organizaciones deben encaminar
sus estrategias a la publicidad de contenidos y lograr incidir fuertemente.

Flores y Guerrero (2020), mencionaron que el objetivo primordial de esta
investigacion, comprobar en qué medida el uso de las redes sociales influyen con
el comportamiento del cliente. Por otro lado, el tipo de investigacion fue cuantitativa
con un alcance correlacional, donde se utilizé el instrumento de cuestionario la cual
se recolect6 informacion de 402 consumidores, asimismo, se demostro un resultado
estadigrafo de Spearman de 0.792 siendo una correlacion positiva, con una Sig. de
0,000 se verifica que las redes sociales si influyen significativamente la decision del
consumidor. Finalmente, los autores llegaron a la conclusion que las empresas
deben enfocar su estrategia de marketing a generar contenidos de utilidad y acorde
a las necesidades del consumidor para asi lograr la fidelizacion.

Lopez Moreno (2020), en la tesis tiene como objetivo comprobar si tiene correlacion
entre el marketing de contenidos en la decision de compra. Asimismo, es de tipo
basica con un disefio cuantitativo, dado que se ejecuto la técnica de encuesta con
una muestra de 185 personas. Por otro lado, se determind un resultado estadigrafo
de Pearson de 0.861 demostrando una correlacion positiva entre las dos variables,
por el cual, los resultados indican que el nivel significancia, con un Sig. 0.01.
Finalmente, se demostré que el marketing de contenidos se relaciona de manera
positiva con la decision de compra y que los consumidores consideran que deben

mejorar la calidad de sus publicaciones.



Allca Villafana (2020) en su tesis tiene como objetivo principal es determinar la
relacion Marketing de contenidos y decision de compra en la empresa Moda Leiva.
De tal forma, la investigacion tomo una perspectiva cuantitativa con un disefio no
experimental y un nivel descriptivo correlacional, asimismo se utilizé el instrumento
de cuestionario la cual se recolect6 informacion relevante con una muestra de 40
personas. Asimismo, se determind un resultado estadigrafo de Rho Spearman de
0.739, demostrando una correlacién positiva y con una significancia de Sig. 0.00.
En conclusion, la investigacion afirma que se hallé una correlacion positiva con el
marketing de contenidos en la decision de compra.

Morales y Lopez (2021), en su tesis tiene como finalidad determinar la influencia
entre el marketing de contenidos y la decision de compra de mujer en productos
saludables. Para el estudio el autor utilizé el método no experimental con un disefio
cuantitativo, donde tuvo un alcance correlacional. Asimismo, se evalué un muestreo
de 384 mujeres y se aplico el instrumento de recoleccion de datos en escala de
Likert. Ademas, con un resultado estadigrafo Pearson de 0.936, mostrando una
correlacion positiva muy alta. En conclusion, es fundamental la creacion de una
estrategia de contenidos basadas en las necesidades del cliente y mejorar la
percepcion de los productos.

Saenz y Colchado (2020), en su tesis la investigacion se plante6 como propadsito
determinar la influencia entre el marketing de contenidos en la decision de compra
online. Ademas, se desarrollé un disefio cuantitativo, donde tuvo un alcance
correlacional descriptivo, dado que se manejé una muestra de 383 consumidores
de cine y se aplicé la técnica de recoleccion de datos. De tal forma, se determiné
un resultado estadigrafo Pearson de 0.480, un resultado Sig., 0,00, por el cual
existe impacto entre el marketing de contenidos y la decisién de compra online.
Finalmente, el autor llegd a la conclusion que el texto es un tipo de contenido que
atrae a otro tipo segmentacion de clientes y que los millennials les atrae variedades
de contenidos.

El marketing de contenido permite a las empresas utilizar estrategias que traten de
comprender cabalmente las necesidades que requieran los consumidores, con la
finalidad de crear una percepcion positiva sobre tu marca, de esta forma generando
gue se sientan atraidos por el producto y hasta convertirse en clientes potenciales.

Asimismo, los beneficios que puede obtener las empresas en el marketing de



contenidos es el incremento de la difusién de la marca, dado que un buen contenido
puede ser propagado rdpidamente en las redes sociales y esto sin duda contribuird
a la decision de compra. De tal manera, el marketing de contenidos se considera
periodismo de marca, que crea conexiones profundas entre organizacion y cliente.
Continuando con el estudio, se establecen teorias vinculadas con el tema de
estudio, como primera variable independiente del marketing de contenidos. El
marketing de contenido es un enfoque que implica crear, distribuir, seleccionar y
sobre todo amplificar contenido que sea util para una segmentacion con el fin de
adquirir audiencia (Kotler et al., 2017, p.83). En otras palabras, empresas que
implementen un marketing adecuado brindaran a los consumidores acceso de
contenidos de alta calidad y es necesario distribuirlo en las mejores paginas
concurridas. Por lo tanto, se clasifico por las siguientes dimensiones: (a) marca, (b)
medios sociales, (c) posicionamiento.

El marketing de contenido hace énfasis a la informacion que es consumida por los
consumidores a través de paginas web, es el eje fundamental para su crecimiento,
por el cual, el marketing de contenidos es el arte de comunicarse con los
consumidores sin venderles, esencialmente generar interés por parte de los clientes
y estrechando lazo de confianza sin que preliminarmente se haya decidido lanzar
un mensaje (Rubio Coll, 2019). En otras palabras, es una herramienta estratégica
cuya finalidad es crear contenidos atractivos, con buena calidad y sobre todo con
mensajes confiados, es decir aportar valor afiadido de calidad para tentar al publico
objetivo.

Por consiguiente, el marketing de contenidos es una tactica que posibilita el uso de
todos los canales web con centro de gravedad en internet, por ende, el marketing
de contenidos atrae la participacion de los consumidores, cuya finalidad es
proporcionar informacion sobresaliente para los usuarios (Segun Herrera, et al.,
2018). En otras palabras, el marketing de contenidos no consiste solo en vender un
producto, sino difundir actividades que aumente la fidelidad del visualizador, es
decir es el arte de proyectar la oferta sin insistir al usuario.

La autenticidad de marca se evalla como una herramienta clave para crear una
ventaja competitiva en el mercado empresarial. Asimismo, la marca se ha

convertido en la experiencia del consumidor, dado que, una empresa se distingue



por la oferta de productos y servicios de calidad (Kotler et al., 2017). Ademas, las
marcas facilitan el procedimiento de considerar una marca y el consumidor agiliza
la toma decision. En otras palabras, un cliente satisfecho por la calidad del producto
0 servicio, sera un consumidor fidelizado que se inclina por la calidad y marca
conocida.

Por otro lado, las marcas no simplemente se utilizan como identificadores, sino
porque garantizan una excelente calidad de servicio o producto. La marca es uno
de los atributos principales, que permite a la empresa distinguirse en cuanto a su
posicionamiento en el mercado (Larregui et al., 2019, p.105). Por ende, la marca es
importante para la identificacion, diferenciar, difundir el compromiso de calidad y la
eficiencia de los servicios que ofrece la empresa (Echeverria et al., 2021, p.40). Por
lo tanto, la marca es la garantia para el consumidor, que se asegura de comprar un
producto que lo distingue de sus competidores. De tal modo, las marcas favorecen
la vida del cliente a la hora de comprar un producto o de adquirir un servicio, debido
a que haya sido por la publicidad o por un servicio conocido en el mercado.

La evolucion de los medios sociales es dinamica y estd en constante cambio a las
necesidades de los usuarios, por lo tanto, los medios sociales son plataformas para
la interaccion con los consumidores, es decir, deben ubicarse en mudltiples
programas de medios sociales para lograr obtener clientes (Kotler et al., 2017). Los
medios sociales son un fendmeno que esta evolucionando a la manera que las
personas nos comunicamos con millones de personas en todo el mundo (Ibarra y
Torrecillas, 2019, p.47). En otras palabras, el objetivo principal es mostrar un
negocio mediante las redes sociales, dado que es un método para poder
comunicarse con los clientes. Es decir, la funcién primordial es la publicidad y
promocién, que pueden obtener del marketing en redes sociales.

De tal manera, las organizaciones deben anadir los medios sociales en su plan de
marketing de contenidos para lograr beneficios en su negocio, por ende, el medio
social estuvo conmocionando en el desarrollo de compra, ya sea porque el
consumidor presione directamente en la publicidad web o simplemente porque vea
el pin marcador (Guede et al., 2017). Es decir, el medio digital es indispensable y
se debe considerar dentro una empresa con un eje primordial, dado que las redes
sociales atraen emociones, opiniones, comunidad y con una buena operacion

RRPP puede alcanzar impactar al publico objetivo. Asimismo, el poder impresionar



al consumidor no necesariamente se debe tener gran tamafio de presupuesto, Sino
qgue los fondos sean destinados de manera estratégica y que los recursos sean
explotados al limite.

Finalmente, el posicionamiento hace énfasis a la segmentacion que va ir dirigido su
oferta, como desea que los clientes objetivos perciban el producto, por esta razon,
el posicionamiento de marca es primordialmente para una propuesta contundente,
que las organizaciones que transmitieron pasion en sus contenidos generan
clientes potenciales (Kotler et al., 2017, p.39). Por lo tanto, el posicionamiento
implica la creacion de una imagen precisa referente al producto, ya que a través de
ello facilita la eleccion y proporciona un incremento a la valorizacion de la marca
(Injante y Mauricio, 2020). De tal manera, una estrategia de posicionamiento
efectiva permite establecer componentes Unicos que se diferencien del resto de
competidores del mismo rubro mercado. Es decir, el posicionamiento es importante
porque permite detallar qué factores logran generar confiabilidad y obtener su
lealtad.

El posicionamiento es la parte primordial de la organizacién, considera las
necesidades que el usuario desea, de manera que, el posicionamiento determina
la demanda por las acciones que realizan las empresas y evalla el vinculo con sus
competidores comerciales (Pérez et al., 2019, p.332). Por ello, el posicionamiento
de una marca ha tenido grandes cambios en el lapso del tiempo, obteniendo
tecnologias eficaces para la comunicacion digital con el cliente. En otras palabras,
al obtener una conexién entre el empleador y el cliente ayuda a fidelizar y posicionar
los productos en el pensamiento de los consumidores con la finalidad de generar
ventas.

Asimismo, el siguiente autor menciond, que el comportamiento de compra de los
usuarios al obtener un producto se da cuando el consumidor establece prioridad
entre las marcas y una necesidad de por medio (kotler y Armstrong, 2018, p.177).
Por lo tanto, la decision del consumidor se dard luego de tener la informacion
necesaria para poder decidir si la empresa cubre sus necesidades. Por lo tanto, se
consideran las siguientes dimensiones: (a) factor cultural, (b) factor personal, (c)
factor social y (d) factores psicoldgicos.

De tal sentido, la decision de compra es un conjunto de actividades que elaboran

los consumidores cuando utilizan un bien o servicio, es decir, que la decision de
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compra se basa cuando existe la necesidad, en la que el consumidor busca
diferentes maneras de satisfacer el consumo (Acevedo y Morales, 2020). Es decir,
la compra del consumidor se determina cuando ha seleccionado una marca de su
privilegio y logra culminar el proceso de compra.

Ademas, los factores culturales son estilos de vida y costumbres que tienen los
clientes, de manera que ejercen una amplia y profunda influencia en el
comportamiento del consumidor y el empresario necesita comprender el papel
primordial que juega la cultura, la subcultura y la clase social del comprador (kotler
y Armstrong, 2018, p.159). Por eso, la cultura es la causa basica de los deseos y el
comportamiento de una persona, ya que el comportamiento humano es aprendido
en gran parte en la familia y como también en la sociedad.

La globalizacion nos permite tener la oportunidad de hacer negocios para obtener
mejores beneficios y por ende nos pone frente a otras culturas. Las empresas se
han transformado en actores sobresalientes ya sea por sus intercambios
comerciales y financieros que les convierte en agentes de la globalizacion (Quiroz
Avila, 2020, p.25). De tal forma, la vida cultural esta orienta en tradiciones comunes
y que esta condicionada por un ambiente comun, concepcién comun de la vida,
normas comunes de comportamiento, y tipos comunes de valores.

El factor personal influye de cierta manera en el comportamiento del consumidor,
por esta razon las empresas tienden a tener una personalidad de rasgos de
confianza, autonomia, respeto, control y de manera que los clientes prefieran cuya
personalidad sea compatible con la suya (kotler y Armstrong, 2018, p.167). De tal
forma, este factor influye la personalidad, debido que los productos no son del
agrado de todos y por ende las preferencias y gustos son de indole personal.
(Vicente et al.,2018, p.76). Por ello, no todas las personas al momento de realizar
sus compras adquieren el mismo producto, esto va a depender de acuerdo a sus
necesidades, gustos e ingresos especialmente en los jovenes ya que al no contar
con trabajo estable no van a adquirir productos con precios elevados a comparacion
a los adultos que si lo tienen.

Son motivaciones de diferentes indoles ya sea econOmica, social, académica o
geografica, en la que afecte directa o indirectamente la vida del indagador. La
biologia, la psicologia y la filosofia nos remiten a la categoria de determinismo

(Tolentino Sifuentes, 2017). Es decir, que hay condiciones que estan internamente
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conectadas al ser humano, en la que prefieren su capacidad de respuesta ante los
diversos estimulos.

Los factores sociales de una persona son aquellas interacciones que se da
directamente en el comportamiento, actitudes que reflejan la familia, compafieros
de trabajo y amigos con los que se vincula la persona (kotler y Armstrong, 2018, p.
162). Ademas, que la familia interviene de manera directa en el comportamiento del
consumidor, debido a que los padres de familia suelen comprar productos
determinado, la cual afecta en el comportamiento de compra de sus familiares o
hijos, ya que por tradicion o costumbre compran los mismos productos de sus
padres porque les recuerda momentos emotivos que vivieron al lado de sus seres
gueridos (Mussons et al., 2020). De tal manera, las personas imitan a otros seres
humanos al momento de compra ya sea porque les gusta su forma de vestir o por
ser aceptado por la sociedad.

Los factores sociales crean mentalidades en los compradores al instante en que
ejecutan las compras, haciéndolos desarrollar estas mismas, con el propdsito de
formar parte de clase social o grupo y conseguir un bienestar o relevancia
mencionando a otros seres humanos (Ruiz y Vicente ,2018). Es decir, que es la
intervencién de las personas al ser parte de los grupos sociales o también solo
asimilarse a las personas que las tienen como referencia y asi lograr tener una
comunidad mas confiable, diferenciandose de los demas.

Asimismo, la percepcion es la forma de como los clientes perciben una necesidad
y la satisface de acuerdo a su criterio. Los factores psicolégicos ayudan a
determinar las claves necesarias para comprender que sucede en la conciencia del
consumidor entre la presencia del estimulo de marketing y la decision compra
(kotler y Armstrong, 2018, p.169). De tal manera, se considera a la percepcién como
una forma mental con el que las personas perciben la motivacion como un elemento
gue impulsa al cliente a comprar ciertos productos para satisfacer sus necesidades
de acuerdo a su criterio (Kalotra y Sharma, 2017). Por ello, la motivaciéon en
seleccionar un producto también influye en el comportamiento de compra, ya sea
porque el cliente ya conoce el producto o por la curiosidad de los disefios y calidad

de lo mismo, ocasionando altos niveles de satisfaccion.
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lIl. METODOLOGIA

En este capitulo, se desarroll6 los procesos y técnicas metodologicas establecidas
en la investigacion cientifica, la cual se detallo los siguientes puntos.

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo de estudio:

La investigacion aplicada pretende dar solucion a un conjunto de problemas que
perjudican a un individuo o un grupo de personas, de modo que, la investigacion
aplicada es aquella que determina en resolver un problema del mercado y contribuir
con hechos nuevos (Schawarz Diaz, 2017). Por otro lado, el estudio accedera a
diagnosticar el problema de la empresa, ademas se recopilaron datos de los
consumidores que realizan la compra, en particular resaltaron los resultados
estadisticos y permitird dar respuesta a la problematica formulada.

Disefio de estudio: No Experimental

Es aquel que se utiliza sin alterar la informacion de las variables deliberadamente,
basandose principalmente en la observacion de los fendmenos tal cual se den en
Su propio contexto para luego proceder a estudiarlos, asimismo, todo estudio no
experimental se debe desarrollar de una manera clara sin verse en la necesidad de
alterar el contenido de las variables en estudio, debido a que facilita a tener
resultado natural de los sucesos que se ejecutan en el lugar (Tramullas Jesus,
2020). De tal manera, se bas6 en un estudio no experimental con variables ya
estudiadas con argumentos naturales, empleando cuestionarios a los
consumidores como un instrumento de estudio para conocer y profundizar un poco
mas sobre sus experiencias de compra.

Nivel de estudio: Descriptivo Correlacional

El nivel de investigacién descriptiva correlacional, se determind que esta basado en
el estudio de situaciones y el comportamiento de fijos fenomenos, asimismo evalla
la asociacidon entre la variables dependiente e independiente durante el estudio
(Merma et al., 2022). En otras palabras, la investigacion descriptiva se caracteriza
por interpretar los datos y/o aptitud de una poblacion, para entender la opinion de
los consumidores al decidir la compra, si es la correcta o es incorrecto, de igual
manera, permiti6 comprobar que existe correlacion entre el marketing de

contenidos y la decision de compra.
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Corte

El estudio transversal consiste en evaluar los datos recopilados en un periodo de
tiempo, de tal forma, el disefio de corte transversal se clasifica por una investigacion
observacional, debido a que tiene una doble finalidad analitica y descriptiva
(Rodriguez y Mendivelso, 2018). En otras palabras, es un estudio cuyo objetivo es
identificar la frecuencia de una condicion y permite evaluar los datos acerca de una
poblacion o muestra, dado que el objetivo de este estudio fue los suscriptores de la
pagina de Facebook de la empresa.

Enfoque

El estudio fue de enfoque cuantitativo, asimismo, nos indica que busca la
objetividad y la cuantificacion de promedios a partir de un estudio, que se centra en
el eje principal del desarrollo de la manipulacién técnica y emplea el control de los
acontecimientos con el fin de recolectar datos y responder sus preguntas (Cadena
et al., 2017). De tal manera, el estudio cuantitativo se centra en el desarrollo de
dimensiones numéricas, se aplican los andlisis estadisticos mediante calculos y
determinara dar respuestas concretas. En otras palabras, el enfoque cuantitativo
nos ayuda a evaluar las observaciones estudiadas a través de registros de hechos
y NOS permite comprobar si son ciertas.

Método: Hipotético - Deductivo

El equipo de investigacion plantea la hipotesis anticipandose a las conclusiones que
concluyo el estudio sobre la problematica, es decir, el método refleja técnicas de
inicio de afirmaciones en calidad de hipétesis, buscando el modo de culminar otra
hipétesis (Espinoza Freire, 2018). Es por esta razon que se confirma mediante
nuestra investigacion dada de la hipétesis propuesta, por la que se puede dar un
adelanto sobre las consecuencias primordiales de la adecuada hipoétesis,

demostrando efectividad de los declarados y probado bajo las experticias.

3.2. Variables y operacionalizacién

Es el desarrollo de una metodologia que consiste en dispersar deductivamente las
variables de la investigacion, desde lo general a lo especifico, por ende, la
operacionalizacion es el desarrollo de dirigir una variable desde un nivel abstracto

con la funcién de determinar los parametros de medicion (Freire Espinoza, 2019,
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p.47). De tal manera, permite desarrollar las actividades para lograr comprobar la
veracidad del argumento.

Variable 1: Marketing de Contenidos

El marketing de contenido permite a las empresas utilizar estrategias que traten de
comprender cabalmente las necesidades que requieran los consumidores, con la
finalidad de crear una percepcion positiva sobre tu marca. “El marketing de
contenido es un enfoque que implica crear, distribuir, seleccionar y sobre todo
amplificar contenido que sea Util para una segmentacién con el fin de adquirir
audiencia” (Kotler et al., 2017, p. 83).

Definicion operacional. La investigacion sobre el proceso de marketing de
contenido se evalué mediante los suscriptores de la pagina de Facebook de la
empresa, demostrando cada uno de los indicadores correspondientes, como
técnica se realiz6 instrumento de medicidén, con un cuestionario de 18 preguntas
con una escala de Likert, que fue dirigida hacia los suscriptores de Facebook. La
matriz de operacionalizaciéon de la variable marketing de contenidos se puede
ubicar en el (Anexo 1).

Variable 2: Decisién de Compra

Es el movimiento por las diferentes etapas por las que pasa el cliente al adquirir un
servicio o producto. “El comportamiento de compra de los usuarios al obtener un
producto seda cuando el consumidor establece preferencias entre las marcas y una
necesidad de por medio” (Kotler & Armstrong, 2018, p. 177).

Definicion operacional. La Investigacion de la decision de compra se reviso
evaluando los factores que influyen en decidir comprar un producto, asimismo,
considerando como técnica se realizé instrumento de medicién, que tuvo un
cuestionario de 16 items con escala de Likert, que fue desarrollada hacia los
suscriptores de Facebook de la empresa. La matriz de operacionalizacion de la
variable decision de compra se puede ubicar en el (Anexo 2).

3.3. Poblacion, muestray muestreo.

Es un grupo de personas las cuales se van a considerar para la investigacion,
solicitando a una poblacién de 43527 suscriptores de la empresa, esta informacion
especifica se recolecté mediante cuestionario web, de tal modo es un conjunto de
elementos que comprende caracteristicas que se pretenden estudiar y proceder a

determinar la cantidad de individuos que forman parte de la poblacién (Ventura
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Ledn, 2017, p.648). Asimismo, sirve de mucho para seleccionar a las personas o
un grupo de estas para poder examinar el andlisis y alcanzar informacion idénea
para aportar al trabajo de investigacién, en otras palabras, la poblaciéon son
expresiones para referirse al total de elementos, donde tienen un interés comun y
sobre el que deduciran las conclusiones de naturaleza estadistica (Lopez y Fachelli,
2017, p.7). En efecto, la poblacion considerada en este proyecto de investigacion
nos va a facilitar desarrollar y llegar al final de este informe, mediante un estudio
meticuloso para no cometer errores inesperados.

Criterio de inclusion

Clientes mayores a 18 afios de edad.

Clientes que realizan compras mayores a 50 soles

Clientes frecuentes (mas de 2 veces por mes)

Criterios exclusion

Clientes menores de 18 afios de edad.

Clientes que realizan compras menores a 50 soles

Clientes que asisten solo una vez

Muestra

Es una fraccion de la poblacién en la que se elaborara la encuesta o lugar donde
se obtiene la informacion para alcanzar la finalidad del proyecto de investigacion,
por lo tanto, la muestra se logra mediante la recoleccién de datos, dando el
resultado para la poblacién, corre el riesgo que afecte simbdlicamente la
informacion alcanzada (Otzen & Manterola, 2017, p.56). De este modo, la muestra
es el lugar donde vamos a realizar el trabajo y es a quién esté dirigido el informe,
brindandoles una informacion precisa.

La muestra es un apoyo cuando la poblacion es amplia y es dificil encuestar a todas
las personas, por ello es considerable seleccionar una cierta parte de la poblacion,
es decir, que la poblacién es inaccesible que no se puede estudiar o analizar toda
a la vez, es por ello que el indagador solo debe considerar una cierta parte de la
muestra y comprender las razones que nos llevan optar a tomar el muestreo
(Batanero et al., 2019). Ademas, la muestra es un instrumento que nos facilitara la
recoleccion de informacion, para llegar al objetivo principal, se considero un grupo
representativo de la poblacion cuyo esta conformado por 380 consumidores. De tal

manera, hemos considerado a la empresa textil ya que es una tienda que realiza
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marketing de contenido de calidad, es por ello que se realizO una encuesta
considerando una poblacion finita, debido que se sabe el nimero exacto y que se
considero los suscriptores de la pagina web de Facebook.

Muestreo

El muestreo no probabilistico denominado deliberado o por conveniencia ya que
solo se selecciona una muestra de la poblacion por motivos que es accesible. “El
muestreo es una herramienta cientifica para una investigacion que determina que
parte de la poblacion se va evaluar, desde la observacion parte de la poblacion
denominada muestra® (Gamboa y Parra, 2017, p.3). Por consiguiente, en el
muestreo se percibe los pasos empleados para la seleccion de muestra o poblacién

porque de este depende que se lleve a ejecutar el estudio.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: Encuesta

La encuesta es una técnica que se realiza a un conjunto de unidades muéstrales
para saber las opiniones y las posturas referente a los temas o problema
determinado (Hernandez y Mendoza, 2018). Asimismo, es un instrumento donde
se realizan preguntas de forma ordenada y sencillas es la referencia de la
problematica presentada en la investigacion (Lopez y Fachelli, 2016). Es por ello
que la técnica de recoleccion de datos, confiabilidad, validez, poblacién, muestra y
muestreo se desarrollar4d de acuerdo a la informacion recolectada, para ello se
implemento items para una mejor consistencia y coherencia.

Instrumento: Escala de Likert

La investigacion hace mencion a la escala de Likert: Es una escala de satisfaccion
gue necesita el apoyo de los encuestados para obtener informacion interna
sefialando que estan de acuerdo o desacuerdo con las preguntas que se les realiza
(Matas, 2018, p.39).

Es por ello que se considerd las siguientes alternativas para dar contestacion a las
preguntas asignadas: Nunca, Casi nunca, A veces, Siempre, Casi siempre, con
escala ordinal, debido a que muestra un orden previamente mencionado,

establecido con un total de 34 preguntas.
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Tabla 1
Matriz de los valores de la escala de Likert
1 2 3 4 5

Nunca Casi nunca A veces Siempre Casi siempre

Fuente: Matas, A. (2018). Disefio del formato de escalas tipo Likert: un estado de
la cuestion. Recuperado de: https://doi.org/ 10.24320/redie.2018.20.1.1347.

Con el proposito de contar con los elementos referentes a la experiencia de validar
el contenido de instrumentos, se procedio a contar con las diferentes opiniones de
los expertos. “opinidén que proviene de personas con experiencia en el tema a tocar,
en la que son identificados por los deméas como expertos competentes en este rubro
dando informacién precisa, evidencia y juicios” (Bernal, Salamanca et al, 2020,
p.350). Los autores afirman que es un método donde se logra obtener la validez
mediante la revision y opiniones de los expertos, gracias a sus conocimientos y
experiencias que han ido obteniendo en el transcurso de sus carreras. Es por ello

que la relacién de juicio de expertos se determina de la siguiente forma:

Matriz de los expertos de validacion.

Tabla 2

Matriz de los expertos de validacion

HUAMANI CAJALEON, DIANA LUCILA MAGISTER
FEDERICO ALFREDO SUASNABAR DOCTOR
UGARTE

La fiabilidad es una herramienta de recoleccion de datos que facilita al investigador
obtener resultados de su investigacion, por ello, la confiabilidad del cuestionario se
identifica por los resultados obtenidos por las variables en funcién a las encuestas
con la finalidad de poder examinar y advertir si se aplica de la misma manera
(Herrera et al,2021, p.106). Por consiguiente, para que la técnica empleada sea
confiable, se debe considerar a los expertos en el tema que son quien da el visto
bueno y que orientan basandose en su experiencia y conocimiento.

La fiabilidad se refiere a la consistencia con la que un método mide algo, es decir,
para tomar decisiones sobre la confiabilidad de las dimensiones se debe tomar en
cuenta indices que cumplan los supuestos necesarios para su ejecucion, caso

contrario podria ocasionar conclusiones erroneas y afectar el desarrollo (Contreras
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y Novoa,2018, p.3). Esto quiere decir que afecta de manera notable los proyectos
de investigacion en los que no habria un desarrollo coherente y preciso.

El alfa de Cronbach es un coeficiente asociado a la fiabilidad de un instrumento de
medida. Es una férmula general que se aplica para evaluar la fiabilidad del
instrumento en estudio, considerando las respuestas de acuerdo a las preguntas
es dicotomica o tiene mas de dos valores (Rodriguez y Alvarez, 2020, p.6).
Asimismo, manifiesta consistencia interna al comienzo de la covariacion entre los
items del cuestionario o test, con el propdsito de cuanto mayor es la covariacion,
mayor puntuacion alfa se obtendra.

Por consiguiente, es importante su ejecucion en el proyecto de investigacion. La
matriz escala de valores busca definir los resultados de la definicion especificando
la escenografia en el que se emplea utilizando el instrumento en cuestion con la
finalidad de valorar e interpretar célculos de fiabilidad (Rodriguez y Alvarez, 2020,
p.10). De tal manera, que se le da un valor a esta herramienta en la encuesta y
puede medir la confiabilidad para verificar si es confiable o no para asi continuar
con la recopilacibn de datos. Para una interpretacion mas eficiente de los
resultados, se utilizaron los siguientes valores de criterio:

Tabla 3

Matriz de la escala de valores del coeficiente de confiabilidad-Alpha de Cronbach.

Valor del alfa > 9 Excelente
Valor del alfa > 8 Bueno
Valor del alfa > 7 Moderada
Valor del alfa > 6 Baja
Valor del alfa > 5 No confiable

FUENTE: Rodriguez, J., &Alvarez, M. (2020). Calcular la fiabilidad de un
cuestionario o escala mediante el SPSS: el coeficiente alfa de Cronbach, P.14.

La fiabilidad tiene que ver con la técnica y la coherencia, en el sentido de que
cualquiera que realice el mismo estudio llegue a las mismas conclusiones
(Escudero & Cortez, p. 92). En tal sentido, la obtencion del resultado de la
confiabilidad fue por medio de 34 elementos entre ambas variables, considerando
43527 suscriptores como poblacién y una muestra de 380 suscriptores de la
empresa textil, haciendo uso del Alfa de Cronbach para la variable marketing de

contenido, logrando como confiabilidad 0,910, en la que se considera un nivel
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excelente. Asimismo, para la variable decisibn de compra, se obtuvo como
confiabilidad, 912, la cual se considera un nivel excelente. De tal manera se efectu6
los detalles de la confiabilidad de las variables en estudio para medir cada
elemento.

3.5 Procedimiento

En este proyecto se tuvo en cuenta el método de recoleccion de informacion,
considerando que es uno de los métodos mas utilizados para alcanzar respuestas
especificas y rapidas. De tal modo, se empezd a definir las teorias de las
dimensiones, luego se aplico el instrumento de cuestionario de manera remotaa los
suscriptores, por la aplicacién Google Forms, que la recopilacion de datos vaayudar
obtener los resultados de la validaciéon y la fiabilidad con la herramienta Alfade
Crombrach, permitiéndonos diagnosticar la confiabilidad y la utilidad del estudio
estadistico en el software SPSS25.

La validacion de un instrumento de investigacion evalGa las preguntas de los
encuestados para poder tener una mejor confiabilidad “Es un proceso de
mecanismo, en la que evalla la confiabilidad y la recoleccion de datos, para definir
si refleja un dominio especifico y medir las variables del estudio” (Naupas, et
al.,2018, p.55). Por tanto, la matriz de datos fue recopilada por los suscriptores de
la pagina de Facebook de la empresa textil, utilizando el programa Microsoft Excel.
3.6 Método de analisis de informacion

Este método esta dirigido a evaluar un conjunto especifico de informacion, para lo
cual se utilizaron métodos numéricos, graficos que facilitaron a simplificar y
representar la informacion. Es por ello que en el trabajo de investigacion se busco
determinar la relaciébn entre marketing de contenido y decision de compra,
aplicando el recojo de informacion de los suscriptores de la empresa mediante
encuestas que se ejecuté de manera aplicada, con un buen orden progresivo. Las
encuestas que se aplicaron fueron de contexto cerrado con escala de tipo Likert en
la que se utilizé el programa estadistico SPSS V.25 (software), mediante el Alfa de
Cronbach basada en la confiabilidad, se emplearon graficos y tablas que ayudaron
a tener una informacion mas precisa y clara ya que se consigui6é informacion por
las encuestas para la evaluacion de los resultados numéricos, fundamentados con
gréaficos explicados y representados mediante los porcentajes logrando identificar

la relacion significativa de las dos variables estudiadas.
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3.7 Aspectos éticos

Da a conocer hasta donde llegar en una investigacion, permitiendo desarrollar un
aporte cientifico en base a las diferentes necesidades de la comunidad, por tanto,
la ética es un conjunto de reputacién, confianza, que refleja la importancia de los
valores y principios que debe tener el investigador al momento de realizar cualquier
investigacion (Nunan Daniel, 2018, p.272). De tal manera, se hara uso de los
valores éticos considerados en el transcurso de la carrera de administracion, los
cuales vamos a mencionar:

Beneficencia, La investigacion debe buscar beneficiar y brindar beneficio a los
participantes de la investigacion.

No maleficencia, no dafar a las personas que participan y evaluar el
riesgo/beneficio previo a la realizacion de la investigacion para respetar la
integridad fisica y psiquica de los involucrados en la investigacion.

Autonomia, la persona que patrticipa en la investigacion puede tomar sus propias
decisiones y optar voluntariamente a participar o incluso retirarse del estudio
cuando lo pida

Justicia; es la igualdad de tratar a cada participante de la encuesta debidamente
correcto, apropiado y sin ningun tipo de discriminacién con el fin de promover el

mejor desarrollo de la encuesta.
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V- RESULTADOS

4.1 Estadistica descriptiva

Tabla 4

Tabla de frecuencias de la variable marketing de contenidos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido MALO 41 10,8 10,8 10,8
REGULAR 158 41,6 41,6 52,4
BUENO 181 47,6 47,6 100,0
Total 380 100,0 100,0

Porcentaje

MALOD REGLILAR BUEMC

Figura 1: Histograma de frecuencias de la variable marketing de contenidos

Nota: Conforme a la tabla 5 y gréfico 1, de los datos 100% evaluados: 41.56%
expresd que es regular los medios sociales y la distribucion para desarrollar el
marketing de contenidos en la empresa. De tal forma, el 10.79% determinan que es
malo el proceso de medios sociales en el marketing de contenidos al momento de
difundir en sus péaginas web. Sin embargo, un 47.63% indican que el proceso de
implementacion de contenidos web es bueno para los consumidores. De esta
forma, conforme con la informacion analizada la empresa debe continuar utilizando
estrategias de influencia social que permita captar a nuevos consumidores, debera
desarrollar que los contenidos de las plataformas web permiten comprender

cabalmente las necesidades, con el propdsito de influir en su decision de compra.
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Asimismo, la empresa debera considerar el 10.79% de las opiniones que los
consumidores que mencionaron malo al momento de realizar marketing de
contenidos, promoviendo insatisfaccion con los clientes, de tal forma la empresa
debe tener en cuenta en las nuevas estrategias de captacion con los clientes.
Tabla 5

Tabla de frecuencias de la dimension marca

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido MALO 20 5,3 5,3 5,3
REGULAR 135 35,5 35,5 40,8
BUENO 225 59,2 59,2 100,0
Total 380 100,0 100,0

Porcentaje

MALD REGLLAR ELIEND

Figura 2: Histograma de frecuencias de la dimensién marca

Nota. Por lo tanto, en tabla 6 y grafica 2, de los datos 100% procesados y
evaluados: el 35.53% de los consumidores indicaron que es regular el manejo de
la autenticidad de la marca. Por otro lado, 5.26% afirmaron que la competitividad
de la marca en el mercado empresarial es mala, dado que no difunde la calidad de
sus prendas, sin embargo, un 59.21% mencionaron que la empresa ofrece buen
compromiso de calidad. De tal modo, la informacién obtenida expresa que la
empresa evalla correctamente las estrategias, para generar ventaja competitiva en
el mercado, dado que la marca asegura comprar un producto que lo distingue de

sus competencias. Ademas, el 5.26% indicaron que existe mala informacion que
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brinda la marca al difundir contenidos de sus prendas, por ello se debe concretar
factores que mejoren dicho inconveniente, de manera que, los consumidores se
influencian por los contenidos entretenidos que facilita el proceso de considerar una
marca.

Tabla 6

Tabla de frecuencias de la dimension medios sociales

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Valido  MALO 49 12,9 12,9 12,9
REGULAR 220 57,9 57,9 70,8
BUENO 111 29,2 29,2 100,0
Total 380 100,0 100,0

Porcentaje

MALC REGLULAR BUEMD

Figura 3: Histograma de frecuencias de la dimensién medios sociales

Nota. Por lo tanto, en tabla 7 y grafica 3, de los datos 100% procesados y
evaluados: el 57,89% afirma que es regular la confianza que genera al pedir
informacion. También el 12.89% de los consumidores manifestaron que la empresa
no responde de manera inmediata las consultas realizadas sobre el producto
interesado. Finalmente, el 29.21% de los consumidores manifestaron que la

publicidad que generan en los diversos sitios web influye en la decision de compra.
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De tal manera, la empresa esta utilizando programas web méas populares con
finalidad de captar clientes con los tipos de publicidad que brinda la empresa.
Ademas, 12.89% de los consumidores indicaron deficiencia en el area, la empresa
debera tomar accion para mejorar en la comunicacion rapida en sus plataformas,
dado que es un método para cubrir la necesidad del consumidor y obtener mayor
clientela.

Tabla 7

Tabla de frecuencias de la dimension posicionamiento

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado

valido  MALO 55 14,5 14,5 14,5
REGULAR 157 41,3 41,3 55,8
BUENO 168 44,2 44,2 100,0
Total 380 100,0 100,0

Porcentaje

MALOD REGLULAR BUEMO

Figura 4: Histograma de frecuencias de la dimensién posicionamiento

Nota. Por lo tanto, en tabla 7 y grafica 4, del 100% de los datos analizados el 41.32%
de los consumidores consideran que el posicionamiento que muestra el marketing
contenidos es regular, sin embargo, el 14,47% de los consumidores mencionan que
el posicionamiento sobre el marketing contenidos es deficiente. Finalmente, el
44.21% de los clientes consideran que el posicionamiento en el marketing de

contenidos es bueno. De tal forma, la empresa tiene que tomar énfasis al trato que
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muestra, ya que através de ello incrementa la valorizacion de la marca y sobre todo
genera corazones en la mente del consumidor.

Tabla 8

Tabla de frecuencias de la variable decisién de compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido MALO 30 7,9 7,9 7,9
REGULAR 125 32,9 32,9 40,8
BUENO 225 59,2 59,2 100,0
Total 380 100,0 100,0

Porcentaje

MALD REGLILAR BLEMO

Figura 5: Histograma de frecuencias de la variable decision de compra

Nota. Por el cual, entabla 9y gréfica 5, de los datos 100% procesados y evaluados:
el 32.69% manifesto que es regular el procedimiento de toma decision de compra.
Asimismo, el 7,89% de los consumidores manifestaron que es malo el
procedimiento de decisién de compra. Por otro lado, el 59,21% consideraron que la
aplicacién de contenidos web que maneja la empresa es buena. De tal modo, si la
empresa busca mayores resultados, se debe brindar una informacion precisa sobre
los productos que estan acorde a sus necesidades. La deficiencia de 7.89% que

manifestaron los clientes se debe tomar interés para mejorar el proceso de compra,
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dado que el comportamiento de compra de los clientes establece preferencias y
una necesidad de por medio.
Tabla 9

Tabla de frecuencias de la dimensién factores culturales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido MALO 47 12,4 12,4 12,4
REGULAR 92 24,2 24,2 36,6
BUENO 241 63,4 63,4 100,0
Total 380 100,0 100,0

Porcentaje

MALD REGLULAR BUEMNC

Figura 6: Histograma de frecuencias de la dimensién factores culturales

Nota. Conforme a la tabla 9 y gréafica 5, de los datos 100% procesados y evaluados:
el 24.21% mencionan que el factor cultural a través del contenido web interviene
regular en la decision de compra de los consumidores. Asimismo, el 12.37% de los
encuestados manifiestan que el factor cultural a través de paginas web es malo.
Sin embargo, el 63,42% manifiestan que el factor cultural por los medios
tecnolégicos impacta en la hora de comprar un producto. De tal modo, la
informacion evaluada determina que la empresa no esta aplicando constantemente

contenidos que deben estar acorde a sus costumbres y necesidades del cliente. Se
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debe tomar una decision respecto al 12.37%, debido que, el factor cultural no solo
permite conocer los rasgos distintivos, sino que también entender como ha venido
desarrollando el crecimiento historico. Por otro lado, el factor cultural es importante
para identificar el comportamiento de compra, dado que la cultura interviene en los
deseos y conductas del consumidor.

Tabla 10

Tabla de frecuencias de la dimension factores personales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Véalido MALO 42 111 11,1 111
REGULAR 99 26,1 26,1 37,1
BUENO 239 62,9 62,9 100,0
Total 380 100,0 100,0

Porcentaje

MALD REGULAR BLEMD

Figura 7: Histograma de frecuencias dimension factores personales

Nota. Conforme con la tabla 11 y grafico 7, del 100% de los datos evaluados el
26.05% determinaron que los factores personales intervienen regularmente en el
procedimiento de seleccion de compra. Del mismo modo, el 11,05% de los
encuestados manifestaron que no evaltan las caracteristicas personales o la
situacion econdmica, de modo que, son indispensables a la hora de tomar una
decision de compra. Sin embargo, el 62,89% indica que los factores personales
intervienen en 6ptimas condiciones a la hora de elegir un producto. Por otro lado,

la empresa debera estar precavida con el 11.05% de los clientes que indican
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deficiencia a la hora de comprar un producto que esté acorde de sus gustos y
confianza. En otras palabras, la empresa debe tomar accién, dado que, los
consumidores prefieren una personalidad que sea compatible con la suya, es decir,
gue la empresa opte a motivar de diferentes maneras, ya sea econémica.

Tabla 11

Tabla de frecuencias de la dimension factores sociales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido MALO 30 7,9 7,9 7,9
REGULAR 129 33,9 33,9 41,8
BUENO 221 58,2 58,2 100,0
Total 380 100,0 100,0

Porcentaje

MALOD REGLILAR BLIEMNO

Figura 8: Histograma de frecuencias de la dimensién econémica

Nota. Conforme con la tabla 12 y grafico 8, del 100% de los datos evaluados el
33.95% consideraron que a veces se dejan influenciar por los comentarios de la
familia, personajes publicos o persona que influyen de manera directa sobre el
comportamiento al comprar. También, el 7.89% de los encuestados manifestaron
gue no se dejan influenciar por los contenidos sociales en la decisiébn de compra.
Finalmente, el 58.16% consideran que es buena la publicidad en tendencias de
moda, dado que, permite facilita el proceso de decision de compra. Asimismo, se
debe considerar el 7.89% que indicaron deficiencia en la influencia social, deberan

tomar decisiones para influir en los consumidores a la hora decidir comprar un
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producto, debido que, que la interaccion directa se refleja con la familia, amigos y

comparieros que se vincula con el consumidor.

Tabla 12
Tabla de frecuencias de la dimension factores psicolégicos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido MALO 24 6,3 6,3 6,3
REGULAR 207 54,5 54,5 60,8
BUENO 149 39,2 39,2 100,0
Total 380 100,0 100,0

Porcentaje

MALO REGLILAR BUEMO

Figura 9: Histograma de frecuencias de la dimension factores psicologicos

Nota: Conforme con la tabla 13 y grafico 9, del 100% de los datos evaluados el
54.47% consideraron regular el factor psicologico que se realiza en la decision de
compra. Por otro parte, el 6.32% de los encuestados manifestaron que es malo la
manera que se promociona los videos para despejar dudas. Sin embargo, el
39.21% opinaron que los precios del producto les motiva continuar comprando de
manera que es buena. Por otro lado, la empresa debera considerar el 6.32% de los
consumidores que no estan conforme con el método que promociona los videos
para despejar dudas, dado que, que es fundamental que la empresa motive a sus
consumidores y comprender que sucede en la conciencia del cliente para estimular

en la decisién de compra.
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4.2. Prueba de normalidad

Hipotesis estadistica

Hipdtesis nula Valor p > 0.05 Los datos siguen una distribucion normal

Hipotesis alterna  Valor p < 0.05 Los datos no siguen una distribucion normal

Tabla 13
Resumen de procesamiento de casos de las variables marketing de contenidos y

decision de compra

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Marketing de 380 100,0% 0 0,0% 380 100,0%
Contenidos
Decision de Compra 380 100,0% 0 0,0% 380 100,0%

Nota. Dentro de este orden de ideas, los resultados obtenidos en el andlisis en el
programa de spss, se evidencio que, en el resumen de procesamiento de casos, se
comprobo el correcto procesamiento con el 100% de los casos, del mismo modo,
se observé que en la medicion no se hallé ningan caso perdido. Por ende, el andlisis
de la prueba de normalidad dar&a a conocer si los datos son de distribuciéon normal
0 no normal.

Tabla 14

Prueba de normalidad para las variables marketing de contenidos y decisién de

compra
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Marketing de ,105 380 ,000 ,965 380 ,000
Contenidos
Decision de Compra ,109 380 ,000 ,953 380 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Nota: Los resultados obtenidos en el analisis en el programa de spss en la tabla 15,

se evidencio en el cuadro de la prueba de normalidad dio a conocer que en los
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resultados encontrados no siguen una distribucion normal, asi mismo, en el 100%
de los datos tuvo un analisis en la prueba de kolmogorov-smirnov ya que la muestra
supera los 50 elementos; por consiguiente, para las variables marketing de
contenidos y decision de compra, se hallé6 un valor Sig.= 0.00 <0.05 en ambos
casos. A través del andlisis estadistico se determiné que la base de datos sigue
una distribucién no normal, por el cual se tuvo una decision de utilizar la correlacién

de Spearman para las pruebas de la hipotesis general y las hipétesis especificas.

4.3. Prueba de hipotesis

Prueba de Hipotesis general

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing de contenidos y decision de
compra en una empresa textil

Ha: Existe relacion significativa entre el marketing de contenidos y decision de
compra en una empresa textil.

Montes et al. (2021) menciona que el método de Sperman es una técnica que se
emplea en ocasiones donde el investigador quiere evaluar resultados de similitud o
discrepancia entre variables (p.2). En otras palabras, la correlacion permitira
determinar en qué medida dos variables estan relacionadas linealmente.

Tabla 15

Tipos de coeficiente de correlacién por rangos Sperman

Valor de rho Significado
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacién negativa media

-0.01a0.10 Correlacion negativa débil

0 No existe correlacion

0.01a0.10 Correlacion positiva débil

0.11a0.50 Correlacion positiva media

0.51a0.75 Correlacion positiva considerable
0.75a0.90 Correlacion positiva muy fuerte
0.91a1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Tomado de la revista cientifica Aplicacidn del coeficiente de correlacién de Spearman en un

estudio de fisioterapia Un estudio de correlacién, (1,5. p.2. Montes, et al. (2021).
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Tabla 16
Tabla cruzada y correlacion de las variables marketing de contenidos y decision

de compra
% del total

Decision de compra(Agrupada) Correlacion

Malo Regular Bueno Total

Marketing Malo 5,3% 3,9% 1,6% 10,8% Spearman
Contenidos Regular 24% 21,1% 18,2% 41,6% ,526**
(Agrupada) Bueno 03% 7,9% 395% 47,6%  Sig. (bil.)
Total 79% 32,9% 59,2% 100,0% ,000

Interpretacion: Se determind que en la tabla 16, para la prueba de hipétesis general
mediante la prueba de estadigrafo de Sperman se obtuvo una correlacion bilateral
de ,526, donde se identific6 que existe un grado de correlacion positiva
considerable, de tal manera, el analisis de los bases de resultados justifica que
existe una relacion positiva reflejando que las descripciones son directamente
pertinentes, debido que, a mayor gestion de crear, seleccionar y distribucion del
marketing de contenidos, obtendran mayor influencia en los consumidores a la hora
decidir comprar.

Ademas, para la prueba de hipotesis general entre el marketing de contenidos y la
variable decision de compra, mediante el estadigrafo de Sperman se logro verificar
el valor Sig. ,000 < 0,05: asimismo, se determiné que se rechaza la hipotesis nula 'y
se acepta la hipétesis alterna, apreciando que existe incidencia significativa positiva
moderada entre ambas variables. Por otro lado, acorde con los datos evaluados en
la empresa, se debe gestionar los contenidos web que comprendan cabalmente las
necesidades, con la finalidad de lograr percepcién positiva en la decision compra

de los consumidores.

Tabla 17
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Tabla cruzada y correlacion para la dimensién marca y la variable decision de

compra

% del total
Decision de compra (Agrupada) Correlacion
Malo Regular Bueno Total

Marca Malo 3,2% 1,3% 0,8% 53%  Spearman

(Agrupada)  Regular  3,9% 15,5% 16,1%  355% 367
Bueno  0,8% 16,1%  42,4% 59,2%  Sig. (bil.)
Total 7.9%  32,9% 59,2% 100,% ,000

Interpretacion: Se determind que en la tabla 17, para la prueba de hipotesis
especificas mediante la prueba de estadigrafo de Sperman se obtuvo una
correlacién bilateral de ,367, donde se identificd que existe un grado de correlacion
positiva media, de igual modo, el analisis de los bases de resultados justifica que
existe una relacion positiva baja reflejando que las descripciones son directamente
pertinentes, debido que, mejorando la autenticidad de la empresa para difundir la
calidad, compromiso y eficiencia, de esta forma garantizara que lo distinguen de sus
diferentes competidores.

Ademas, para la prueba de hipétesis especifica entre la marca y la variable decision
de compra, mediante el estadigrafo de Sperman se logré verificar el valor Sing. ,000
< 0,05: asimismo, donde se identificd que existe un grado de correlacion positiva
baja, de tal manera, se puede evidenciar que se rechaza la hipotesis nula y se
optara a tomar la hipétesis alterna, apreciando que existe incidencia positiva baja
en la dimensién marcay la variable decision de compra. Sin embargo, al determinar
gue existe incidencia positiva baja entre la dimension marca y la variable decision
de compra, se puede comprobar con los puntajes obtenidos que el 15.5% de las
intervenciones tiene un nivel regular, de tal manera, que el 3.2% manifestaron que
la eficiencia que crear contenidos es deficiente ocasionando que se muestre
problemas en influir en la decisiébn de compra, lo cual una excelente publicidad
permite a la organizacion distinguirse en cuanto su posicionamiento, sin embargo,
un 42.4% percibié que existe un nivel 6ptimo entre la dimension marca y la variable

decision de compra.
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De tal manera, acorde con los datos evaluados de la empresa, se debe gestionar
adecuados contenidos entretenidos que faciliten el proceso de considerar un
producto, debido que, los consumidores evalian la calidad del servicio y la
constante interaccion de contenidos para resolver problemas de los clientes.
Tablal8

Tabla cruzaday correlacion para la dimension medios sociales y la variable decision

de compra
% del total
Decision de compra (Agrupada) Correlacion
Malo Regular Bueno Total

Medios Malo 4,7% 5,0% 3,2% 12,9% Spearman
Sociales Regular 2,9% 22,6% 32,4% 57,9% ,385**
(Agrupada) Bueno 0,3% 5,3% 23,7% 29,2%  Sig. (bil.)
Total 7,9% 32,9% 59,2% 100,0% ,000

Interpretacion: Se determiné que en la tabla 18, para la prueba de hipétesis
especificas mediante la prueba de estadigrafo de Sperman se obtuvo una
correlacion bilateral de 0,385, donde se identificé que existe un grado de correlacion
positiva media, de manera que, que los resultados evaluados demuestran que
existe impacto positivo, es decir, creando contenidos que puedan ser Utiles para el
cliente aumentara la conciencia del consumidor para decidir comprar.

Ademas, para la prueba de hipétesis especifica entre medios sociales y la variable
decision de compra, mediante el estadigrafo de Sperman se logré verificar el valor
Sig. ,000 =< 0,05: asimismo, donde se identificd que existe un grado de correlacion
positiva baja, de tal manera, se puede evidenciar que se rechaza la hipotesis nula
y se optara a tomar la hipotesis alterna, apreciando que existe incidencia positiva
baja en la dimension medios sociales y la variable decisién de compra. Asimismo,
al determinar que existe incidencia positiva baja entre la dimensién medios sociales
y la variable decision de compra, se puede comprobar con los puntajes obtenidos
que el 22.6% de las respuestas tiene un valor regular, de tal manera, el 4.7%
mencionaron que existe deficiencia en crear contenidos que estén enfocado a la
necesidad del consumidor, sin embargo, un 23.7% indicaron que existe un nivel

optimo entre la dimensién medios sociales y la variable decision de compra.
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Por otro lado, acorde con los datos evaluados de la empresa, debe mantener
actualizados los medios sociales porque es un factor importante para poder ser
visible y que su marca sea conocida por la calidad de contenidos, con la finalidad
de captar nuevos consumidores.

Tablal9

Tabla cruzada y correlacion para la dimensién posicionamiento y la variable decision

de compra
% del total

Decision de compra (Agrupada) Correlacion
Malo Regular  Bueno Total

Posicionamie Malo 5,5% 7,4% 1,6% 14,5% Spearman

nto Regular 2,1% 17,4% 21,8% 41,3% ,500**
(Agrupada) Bueno  0,3%  8,2% 35,8% 442%  Sig. (bil.)
Total 7,9% 32,9% 59,2% 100,% ,000

Interpretacion: Se determind que en la tabla 19, para la prueba de hipédtesis
especificas mediante la prueba de estadigrafo de Sperman se obtuvo una
correlacion bilateral de ,500, donde se identificé que existe un grado de correlacion
positiva moderada, de manera que, que los resultados evaluados demuestran que
existe impacto positivo, es decir, mejorando un posicionamiento a la percepcion de
la necesidad del cliente con construira una relaciéon a largo plazo, ya que través de
ello facilita la decision de compra y proporciona un incremento a la valorizacién de
la marca.

Ademas, para la prueba de hip6tesis especifica entre posicionamiento y la variable
decisién de compra, mediante el estadigrafo de Sperman se logré verificar el valor
Sig. ,000 < 0,05: asimismo, donde se identificd que existe un grado de correlacion
positiva moderada, de tal manera, se puede evidenciar que se rechaza la hipétesis
nula y se optara a tomar la hipétesis alterna, apreciando que existe incidencia
positiva moderada en la dimension posicionamiento y la variable decision de
compra. Asimismo, al decidir que existe incidencia positiva entre la dimension
posicionamiento y la variable decision de compra, se puede comprobar con los
puntajes obtenidos que el 17.4% de las respuestas tiene un valor regular, de tal

manera, el 5.5% mencionaron que existe deficiencia en crear contenidos que estén
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enfocado a la necesidad del consumidor, sin embargo, un 35.8% indicaron que
existe un nivel éptimo entre la dimension medios sociales y la variable decision de

compra.
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V- DISCUSION

En este capitulo se procedera con la discusion de los resultados de la investigacion,
dado que se evaluara la comparacion de los antecedentes considerados en el
proyecto de investigacion, los cuales brindaran aportes y enriqueceran la
investigacion actual. De tal manera, tuvo la finalidad de determinar la relacion del
Marketing de Contenidos y decision de compra en una empresa textil.

Los datos recolectados de la muestra seleccionada fueron analizados y presentados
como resultado en la investigacion, asimismo, fueron recolectados por evidencia
tanto interna como externa.

La hipotesis general asignada en la investigacion fue diagnosticar si existe relacion
evidente, asimismo, significancia entre ambas variables, la cual, las variables fueron
evaluadas a través de las pruebas estadisticas del estadigrafo de Sperman, donde
se obtuvo como resultado que el coeficiente de correlacién entre las variables
marketing de contenido y decision de compra, alcanzé un valor Spearman de ,526
comprobando que existe un grado de correlacion positiva considerable, de tal
manera se definié un Sig. Bilateral de ,000 menor a 0,05. Se confirma la relacion.
Los resultados obtenidos tienen similitud con los autores que se han considerado,
para la primera variable tenemos a Kotler et al. (2017), quien defini6 que el
marketing de contenidos es un planeamiento que genera, creacion, distribucion,
seleccién y, sobre todo, amplificacion de contenido util para la segmentacion para
captar audiencias, por lo tanto, para la segunda variable, los autores kotler y
Armstrong (2018), manifiestan que el comportamiento de compra se da cuando el
consumidor, al momento de adquirir un producto establece una necesidad o
prioridad en base a las marcas.

De tal manera, para reforzar el estudio, Sdenz y Colchado (2020), tuvo coincidencia
con el estudio propuesto, quien indico en su investigacion determinar la influencia
entre el marketing de contenidos en la decision de compra online, mostrando un
resultado del coeficiente de correlacion de Pearson con un valor de 0,480
evidenciando una correlacion positiva moderada, asimismo, con Sig. de 0.00 y
determinando que existe impacto entre el marketing de contenidos y la decision de
compra online. Consolidando lo plateado por autores teéricos Sanagustin (2015)
marketing contenidos, es el método para promover un articulo por el medio de

contenidos que origine un valor Unico para el cliente, por ende, los mas importante
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es consolidar contenidos favorables para el publico objetivo. Pulizzi (2014) afirma
que la decisién de compra, es un conjunto de etapas que los clientes contindan para
decidir una compra. Asimismo, para dar un mejor sustento en la investigacion el
autor Allca Villafana (2020), tuvo concordancia con la investigacion planteada, quien
manifestd en su investigacion la relacion del marketing de contenido y decision de
compra en la empresa Moda Leiva, afirmando su investigacion y mostrando
resultados similares mediante el coeficiente de correlacion del Rho de Spearman,
alcanzé un valor de 0,739, evidenciando una correlacion positiva considerable y con
una significancia de Sig. Bilateral de 0.00. Determinando la relacion entre marketing
de contenido y decision de compra. Asimismo, se refuerza lo investigado con los
autores tedricos, por el cual, para la primera la variable marketing de contenidos,
Kotler y Setiawan (2017) considero que el marketing de contenidos es la produccién
de contenidos, para que una campafa de promocion sea efectiva, una organizacién
debe crear internamente un contenido o escogerlo cuidadosamente de fuentes
fiables. Kotler y Armstrong (2015) menciona que la decision de compra se forma por
las perspectivas del cliente que tienden el nivel de complacencia y la diversidad de
precios que ofrece el mercado. Finalmente, Flores y Guerrero (2020) hace hincapié
gue las redes sociales si influyen con el comportamiento del cliente, de tal forma,
afirmando con los resultados del estadigrafo Spearman, alcanzado un valor 0,792.
Que confirma la existencia de una correlacion positiva muy fuerte, obteniendo un
Sig. de 0.00. Por otro lado, Solomon et al., (2019) sefala que las redes sociales
borran la barrera geografica, tanto demogréficas, por el cual permite a las personas
conectarse y sobre todo a las empresas innovar. Asimismo, Fischer (2017) afirma
gue el comportamiento de compra es un proceso a la hora de tomar una decisién,
por el cual, identifica, evalla y selecciona diversas ofertas. Sin embargo, Pachucho
et al. (2021), tuvieron un nivel de correlacion baja entre el marketing de contenidos
y el desarrollo de decisibn compra, con los resultados del estadigrafo de Spearman
rho= 0.369 confirma que existe una correlacién positiva baja entre las variables,
consiguiendo un Sig. 0.00. Asimismo, para reforzar con los autores teoricos,
Sepulveda (2016) sefala que marketing de contenidos es un conjunto de procesos
gue tiene como prioridad la creacion de contenidos que permita interactuar, divertir

y generar emocion al publico objetivo.
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Lo revelado en la investigacion y evaluado el estudio, en todos los aspectos se
confirma que existe nivel de significancia entre la variable independiente marketing
de contenidos y la variable dependiente decisidbn de compra. De tal manera, para
generar valor a la empresa se debe crear contenidos Unicos que atraigan e involucre
al publico objetivo, dado que, la mayoria de la poblacién se encuentra segmentada
en la generacion Z, por ende, el marketing de contenidos genera un ahorro en
publicidad al momento de promover la marca.

Con la primera hipotesis especifica planteada en el estudio, la significancia entre la
dimension marca y la variable decisidn de compra de una empresa textil. Por ello,
el resultado se obtuvo a través de pruebas estadistica, lo cual el estadigrafo de
Spearman, determino un valor 0.367, donde se identificO que existe un grado de
correlacion positiva media, el estudio demuestra un valor Sig. 0.00< 0.05, afirmando
la relacion. Por ello, reforzando lo expuesto por autores Echeverria et al., (2021)
define que la marca es una herramienta clave para crear ventaja competitiva en el
mercado empresarial, de tal manera la marca es la garantia para el consumidor que
asegura comprar un producto que lo distingue de la competencia. Por otro lado,
Acevedo y Morales, (2020) mencionan que la decision de compra es un conjunto de
actividades que proyecta el cliente cuando requiera utilizar un bien o servicio, es
decir, que la decisién de compra se basa cuando existe una necesidad de por
medio.

Ademas, refuerza lo mostrado el estudio de Flores y Guerrero (2020), quien planteo
en qué medida el uso de las caracteristicas de redes sociales influyen con el
comportamiento del cliente, de tal forma confirmando lo mencionado, el resultado
estadigrafo Spearman alcanzé un valor 0,760. Verificando que el uso de las
caracteristicas de redes sociales influye un grado de correlacion positiva fuerte, con
su Sig. Bilateral de 0.00. Asimismo, fortaleciendo con el criterio mencionado Neira
(2017) seiala que un sitio web esta conformado por caracteristicas frecuentes en
las redes sociales, que permita el desarrollo de conectarse entre varios, unirse a
paginas de marca con el interés comun y sobre todo intercambiar conocimientos.
Por otro lado, Vallet (2015) detalla que la conducta del consumidor son actividades
para satisfacer las necesidades existentes. Asimismo, para obtener un mejor
resultado, también se considera la investigacion de Morales y Lopez (2021) afirmo

en su investigacion la influencia entre los tipos de contenidos y la decision de
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compra de producto saludables, por el cual comprobando lo expuesto, el resultado
obtenido por el coeficiente de correlacion de Spearman de 0.9326, describe que
existe un grado de correlacion positiva muy alta, con un Sig. < 0.00. Estableciendo
la correlacion del estudio, Halligan y Shah (2012) describe que es de vital importante
conocer el tipo de contenido que requieren la audiencia a la que apuntamos, de
igual manera, Kotler y Armstrong (2013) define que la decision de compra empieza
por el proceso, es decir comienza con el reconocimiento de la necesidad y culmina
con la emocién poscompra del cliente. Sin embargo, en la investigacion Saenz y
Colchado (2020) comprueba que existe una correlacién positiva baja entre la etapa
de captacion en la decision de compra online, por el cual obtuvo un resultado
estadistico de Pearson de 0.240 y una Sig. Bilateral de < 0,00. Determinado un
grado de relacion positiva baja, de manera que intensificando el criterio explicado
por Ipsos (2016) menciona que, en la etapa de captacion de clientes, es muy visible
la alta demanda por los videos, de manera que despierta mayor interés a diferencia
de otros tipos de contenidos.

Por lo tanto, existe evidencia coherente de las diferentes investigaciones
cuantitativas, suficiente para confirmar el grado de correlacion positiva alta del nivel
relevante entre la marca y la decision de compra, asimismo la empresa debe
elaborar correctamente la creacion de contenidos que estén enfocado al cliente,
dado que una organizacion se diferencia a través de la personalidad, logo,
comunicacion y un factor importante que abre puerta a la innovacion. Por ello, la
marca consiste que la organizacion establezca conexion con los consumidores,
permitiendo crear una impresién duradera que logre incrementar la defensa y la
fidelidad del cliente a largo plazo.

Para evaluar la segunda hipotesis planteada en el estudio sobre grado de
significancia y la realidad de correlacion entre los medios sociales y la variable
decision de compra en una empresa textil. Demostrando la relacién significancia,
fue a través de los resultados estadigrafo de Spearman con un valor de 0,385, con
un Sig. Bilateral de 0.00, que muestra una relacién positiva media, determinando lo
expuesto por Ibarray Torrecillas (2019) sefiala que las organizaciones deben afadir
los medios sociales en su plan de marketing, para lograr beneficio en su negocio,
debido que es un eje primordial para la interaccién con los clientes. Por otro lado,

Acevedo y Morales (2020) el proceso de compra empieza con la identificacion de la

41



necesidad del comprador, asimismo puede ser provocada por incentivos internos la
familia, amigos y también puede ser por estimulos externos, por ejemplo, una
publicidad incluso por lo compafieros de trabajo. De tal manera, para dar un mejor
sustento al estudio Lépez Moreno (2020) comprobo que, si tiene correlacion entre
los canales de difusién de contenidos en la decisibn de compra, demostrando
mediante el coeficiente de correlacion de Pearson un valor 0,773, Sig. < 0.01, que
afirma que existe un grado de correlacion positiva alta. Asimismo, reforzando por
los autores Acosta (2018) define que los medios sociales son para poder relacionar
y vincularse con diversas personas de forma rapida y practica, siendo las principales
Facebook, YouTube, Instagram y Tik tok. Por otro lado, Mercado et al., (2019) define
gue la decisiébn de compra son factores que influyen al cliente para adquirir un
servicio o producto, de modo que estan vinculadas a la satisfaccion y necesidades.
De igual modo, Morales y Lopez (2021) determino la influencia entre las plataformas
digitales y la decision de compra en productos saludables, afirmando por medio del
coeficiente de correlacion de Spearman, obteniendo un valor de 0.870. Que
comprueba el grado de correlacion positiva alta, con un resultado de Sig. < 0.00. En
concordancia con los autores, Jones (2014) indica que las plataformas digitales son
utilizadas por las empresas, necesario para captar clientes, la cual tiene como
finalidad la atracciéon de nuevos clientes por los contenidos en las plataformas,
asimismo, Arroyo (2018) determina que el internet ha intervenido en la evolucion de
tomar una decision, a partir de la cantidad de promociones que existe y sobre todo
la facilidad de compra que ofrece. Sin embargo, Pachucho et al. (2021), tiene una
correlacion baja entre la red social y el desarrollo de decision de compra, a través
de los resultados estadistico de Spearman 0,353, que comprob6 que existe una
correlacion positiva débil, un Sig. Bilateral de 0.00. Asimismo, reforzando Ramos
(2017) menciona que la red social es una herramienta que desarrolla, crea, disefia,
publica y reparte informacion que origine confianza al cliente objetivo y, sobre todo
permitir diferenciarse de la competencia.

Por lo tanto, existe resultados coherentes para determinar la correlacion positiva
considerable de la dimensién medios sociales y la variable dependiente decision de
compra. por el cual la organizacion debe enfocarse en las redes sociales, dado que
es un factor importante para promover y conseguir mayor vista hacia sus prendas,

de esta forma distinguiéndose de las competencias directa. Por ello, se seguiré
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elaborar videos con personajes publicos que poseen altas vistas en sus
publicaciones, de esta forma genera credibilidad con sus clientes.

De igual manera, para evaluar la tercera hipotesis especifica planteada en el
estudio, sobre grado de significancia y la realidad de correlacion entre el
posicionamiento y la variable decision de compra en una empresa textil. Afirmando
la relacion significancia, fue a través de los resultados estadigrafo de Spearman con
un valor de 0,500, con un Sig. Bilateral de 0.00, que muestra una relacion positiva
media, mejorando lo expuesto por Injante y Mauricio (2020) el posicionamiento hace
énfasis a la oferta que va ir dirigido, como desea que los clientes perciban el servicio
o producto, en otras palabras, el posicionamiento implica la creaciéon de una imagen
referente al rubro que se dedica. Asimismo, Pérez et al., (2019) afirma que el
posicionamiento es la parte primordial para establecer una organizacion, dado que,
determina la demanda por las acciones que realiza la empresa y evalla el vinculo
con sus competidores. Por otro lado, para dar un mejor sustento al estudio por el
autor Lopez Moreno (2020) comprobd que, si tiene correlacion entre el publico
objetivo en la decisidon de compra, asimismo, demostrando mediante el coeficiente
de correlacion de Pearson un resultado de 0,685, Sig. < 0.01, que afirma que existe
un grado de correlacion positiva moderada. Por ello, reforzando por los autores
Gomes y Cruzat (2016) mencionan gue la forma mas conveniente de transmitir una
informacion a un publico objetivo mediante la organizacion es elaborar un contenido
unico con informacién precisa, clara y que el cliente no perciba un hostigamiento.
De igual manera, Samarraie et al., (2019) afirma que la decision de compra son
procesos diversos que tiene el consumidor al momento de explicar y evaluar que
estimulo le atrae, a la hora de tomar una decision.

De tal manera, existe certeza para demostrar una correlacion directa baja y
regularmente significativa entre la dimension posicionamiento y la decision de
compra, lo cual realizado por evidencias cuantitativas de los estudios planteados.
En otras palabras, el grado de significancia de la relacion entre la variable marketing
de contenidos y la decision de compra, la cual indica un grado de significancia muy
considerable, asimismo, la empresa debe enfocarse en una estrategia para lograr

gue el cliente elija la marca por sobre el resto.
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VI. CONCLUSIONES

Después de haber obtenido los resultados del estudio sobre el uso del marketing de
contenidos para incentivar la decision de compra de una empresa textil, se va
proceder presentar las conclusiones

o Se concluy6 por medio de los resultados inferenciales las variables marketing
de contenido y decision de compra en una empresa textil, una correlacion bilateral
de 0,526, donde se observd que existe un grado de correlacion positiva
considerable, un sig. Bilateral =0,000 afirmando la relacion de manera directa
proporcional, por la que fueron otorgados por el 47.63% y 7,89% que manifestaron
gue el marketing que realiza la empresa es moderado, por esta razon, a mas
eficiente sea la aplicacion del marketing de contenido brindara mejores resultados
en la decision de compra. Por lo tanto, los resultados son reforzados por el autor
Saenz y Colchado (2020) y Allca Villafana (2020), quienes obtuvieron los resultados
similares en la correlacion, el marketing de contenidos va incidir en la decisién de
compra del cliente, la cual las investigaciones determinan la correlacién significativa
entre los elementos, utilizando una parte de la poblacién seleccionada y aplicando
el instrumento de encuesta se ha obtenido una correlacion positiva considerable.

. Se concluy6 a través de los resultados la dimension marca y la variable
decisién de compra en la empresa textil, se alcanzé una correlacion bilateral de
0,367, donde se evidencio que existe un grado de correlacién positiva media, un
sig. Bilateral= 0,000, afirmando la relacién, se debe considerar mejorar la
autenticidad de la empresa a través de la calidad de los productos, compromiso,
eficiencia, de esta forma garantizar la decision de compra del cliente y asi
mantenerse en el mercado. Asimismo, refuerzan los resultados por el autor Flores
y Guerrero (2020) y Morales y Lépez (2021) mencionan que las caracteristicas de
las redes sociales inciden significativamente fuerte en la decision compra,
desarrollando la comparacion del estudio se muestra una semejanza en el disefio
de investigaciébn y con un alcance correlacional. Ademas, el cliente elige un
segmento de red social solo para pertenecer a la comunidad de una marca y contar
de primera mano de las novedades.

o Se concluyo a través de los resultados obtenidos que la dimension medios
sociales y la variable decisibn de compra de una empresa textil, obtuvo una

correlacion bilateral de 0,385, donde se identificé que existe un grado de correlaciéon
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positiva media, con un valor de significancia de Sig. Bilateral = 0,000 confirmando
la relacion, que los medios sociales son herramientas esenciales que potencia a la
empresa y a su vez mejora la confianza con los clientes. De tal modo, para dar mejor
sustento al estudio Lopez Moreno (2020) y Morales y Lopez (2021) determinaron la
importancia que tiene la difusién de contenidos en las diversas plataformas, por lo
tanto, un contenido comprensible, estructurado y con una segmentacion de acuerdo
al mercado objetivo va genera un impacto visual.

o Finalmente, se evidencio que en la dimension posicionamiento y la variable
decision de compra de una empresa textil se obtuvo resultados de correlacion
bilateral de 0,500, donde se identificd que existe un grado de correlacion positiva
media, un sig. Bilateral= 0,000, confirmando la relacién, de modo que, mejorando el
posicionamiento a la percepcion de la necesidad del mercado ayudara lograr una
relacion a largo plazo, ya que través de ello facilita la decision de compra y
proporciona un incremento a la valorizacién de la marca. Por ello, para dar mejor
sustento al estudio Allca Villafana (2020) y L6pez Moreno (2020) concluyeron que
el posicionamiento es lugar que debe establecer un producto o servicio en la mente
del cliente. Por tanto, una empresa que interactia con su cliente vera reflejado la

confianza y un nivel de aceptacion por la marca.
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VIl. RECOMENDACIONES

Referente al objetivo general, se recomienda a la empresa analizar minuciosamente
donde pone la atencion los consumidores al momento de crear marketing de
contenido creando valor, entretenimiento, beneficio para asi poder aumentar el
trafico del sitio web y beneficie a la empresa. También se debe tener claro los
objetivos que se quiere lograr a través del marketing, por ello se debe definir el buyer
persona ya que ayudard a conocer a los clientes més a profundidad, saber sobre
sus intereses, temores, gustos, disgustos y deseos. Asimismo, permitiéndoles saber
gué contenido es el que realmente le interesa al consumidor para asi crear una
buena estrategia de marketing de contenidos que ayude llegar a una decision de
compra.

Se recomienda producir prendas de calidad a precios accesibles y dar a conocer la
marca en el mercado. Por lo tanto, deben pasar por un control de calidad para
detectar las fallas del proceso de produccion, evitar inconvenientes al momento de
la compra. Por ello, deben implementar un area que se encargue especificamente
de la calidad de los productos antes de ser distribuidos al destino de compra.

Se recomienda mejorar la presencia de los medios sociales y lograr una decision
de compra, deben contar con personal calificado en disefio grafico y marketing para
crear contenido relevante que impacte en los consumidores. Asimismo, deben
publicar contenido constante y en los momentos 6ptimos, en la que deben
considerar hacer uso de herramientas de programacion como hootsuite, buffer ya
que le ayudar4d a ahorrar tiempo y les permitird programar publicacién con
antelacion y publicarlas en horarios elegidos. Por otro lado, deben permanecer
activos e interactuar con los consumidores ante algunas dudas que presenten el
cliente.

Se recomienda establecer una ventaja competitiva que lo diferencie de la demas
competencia para asi lograr un posicionamiento en la mente del consumidor y en el
mercado. Por ello, las empresas deben brindar promociones a los consumidores
gue estén acordes al posicionamiento que desean alcanzar, brindar un buenservicio

de atencion y experiencia de compra.
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Anexos 1

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de la variable marketing de contenidos

Tabla 20
Matriz de operacionalizacion de la variable marketing de contenidos
Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores
Conceptual Operacional
Imagen
El marketing de En dicha variable se Marca Emocionalidad
contenido es un emplearan las Informacion
enfoque que implica dimensiones
Marketing de crear, distribuir, consideradas por los Medios Comunicacion
Contenidos seleccionar y sobre autores Sociales Sitios Web
todo amplificar mencionados en la Captacion

contenido que sea definicién
(til para una conceptual.
segmentacién con el

fin de adquirir

audiencia (Kotler et

al., 2017, p.83).

Posicionamiento
Servicio al cliente
Calidad de contenidos

Diferenciacion

Matriz de operacionalizacion de la variable marketing de contenidos



Anexo 1: Matriz de operacionalizacién de la variable decisién de compra

Tabla 21
Matriz de operacionalizacion de la variable decision de compra
Variable Definicién Definicién Dimensiones Indicadores items Escala
Conceptual Operacional de
Medicién
Costum 1-2
El La variable Factores bres 3-4 Ordinal
comportamient decision  de Culturales Estilo de
o de compra compra @ se vida 5-6 Nunca
de los usuariosdesarrollara a 7-8 =1
Decision al obtener un través de las Factores Casi
personales
de producto se da dimensiones Preferencias 9- nunca
compras cuandoel propuestas Situacion 10 =2A
) . 11-
consumidor por los Factores econdmica 12 veces
establece autores kotler . =3
sociales
prioridad entre y Influencia 13- Casi
las marcasy Armstrong, social 14 siempre
unanecesidad Recomend 15- =4
Factores 16
de por medio” se evaluara psicolégicos acion Siempre
(kotler y por medio del =5
Armstrong, cuestionario
2018, p.177). con valores
del tipo Likert. Motiva
ciéon
Perce

pcién
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Anexo 2: Instrumento de medicion de la variable marketing de contenidos

CUESTIONARIO MARKETING DE CONTENIDOS

Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de
la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seréan tratados
de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma
voluntaria; Si () NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacion
que tiene por objetivo determinar la relacion del Marketing de contenidos y decision
de compra en una empresa textil. Asimismo, autorizo para que los resultados de la

presente investigacion se publiqguen a través del repositorio institucional de la

Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo:

OPCIONES DE RESPUESTA:

NO

LEYENDA

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

gl | W N|

Siempre

ITEMS PREGUNTAS

ESCALA

2

3

4

Imagen

La marca es mi primera opcion

1 |cuando deseo adquirir una prenda.

La marca tiene mejor calidad que los

Marca 2 |demas productos textiles

Emocionalidad

Usualmente encuentro entretenido los
3 [contenidos que publica en su pagina

web/redes sociales
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4

Los contenidos publicados en redes
sociales/pagina web me incentivan a

conocer mas sobre sus productos

Infor

macion

El catalogo de Facebook que muestra

la marca siempre cuenta con stock

Cree usted que la empresa se
distingue a traves de la calidad de
contenido que muestra en sus redes

sociales.

Medios

Sociales

Inter

net

Te genera confianza al pedir
informacion sobre las prendas

novedosas

8

Responde de manera rapida a las
consultas realizadas sobre los

productos

Sitios Web

Considera usted que la publicidad que
generan en las redes influyen en su

decisién de compra

10

La tienda utiliza los sitios Web mas
populares como Facebook, Instagram,

Tic tok, entre otros; para publicitarse

Captacion

11

Se siente atraido con los tipos de

publicidad que brinda la marca

12

Considera usted que la variedad de
productos en las paginas web inducen

a adquirir una prenda

Servicio
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Posiciona

miento

13

El trato del personal es el adecuado y
le brinda la informacion necesaria del

producto

14

El personal de atencion online de
ventas conoce cada uno de los

productos ofertados

Calidad de contenidos

15

Cree usted que la tienda tienen
trabajadores altamente calificado para
la mejora continua de sus redes

sociales

16

Considera usted que sus paginas
Facebook, Instagram ofrece

informacion coherente y precisa

Diferenciacion

17

La tienda es reconocida por los

videos de solidaridad social

18

Los precios de la empresa son

mejores que los de la competencia
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Anexo 2: Instrumento de medicion de la variable decision de compra

CUESTIONARIO DECISION DE COMPRA

Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de
la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados
de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma
voluntaria; Si () NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacion
que tiene por objetivo determinar la relacion del Marketing de contenidos y decision
de compra en una empresa textil. Asimismo, autorizo para que los resultados de la

presente investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de la

Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo:

OPCIONES DE RESPUESTA:

N° LEYENDA
1 | Nunca
2 | Casinunca
3 | Aveces
4 | Casi siempre
5 | Siempre
. ESCALA
ITEMS PREGUNTAS
2 3| 4
Costumbres
Sus costumbres influyen en su
1 |decision de compra?
Consideras que las costumbres se
Factores )
relacionan con la moda de la
Culturales _
2 Jactualidad
Estilo de Vida
Realiza sus compras de acuerdo a la
3 |moda y habitos de su entorno.
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Cudl es la frecuencia con la que

compras ropa

Factores
Personale

S

Preferencias

Te basas en un factor al momento de

elegir una prenda

Los gustos y preferencias influyen al

momento de adquirir un producto

Situacion Econdmica

Considera Ud. que sus compras
estan de acorde a sus ingresos

econdmicos

Consideras Ud. que el precio de las

prenda interviene en su compra

Factores

Sociales

Factores
psicolégic

(O8]

Influencia Social

La publicidad en tendencias de moda
interviene al momento de elegir una

marca

10

Antes de realizar la compra revisas

los comentarios de sus redes sociales

Recomendacion

11

Suele considerar los comentarios de
amigos que optaron por adquirir el

producto

12

Me dejo influenciar por las
recomendaciones de personajes

publicos?

Motivacion

13

Los precios de los productos los

motiva a seguir comprando

14

La calidad de producto te genera

confianza al comprar
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Percepcion

15 Se promociona videos con la finalidad
de despejar dudas

16 Al realizar la compra tus expectativas
sobre el producto es positiva
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Anexo 3: Tabla de especificaciones
Tabla 22

Tabla de especificaciones de las variables.

Variable Dimension Indicador Importancia Cantidad Item
%
Marca Imagen 35% 2
6
Marketing Emocionalidad 2
de Informacion 2
contenido
Medios Comunicacion 33.3% 2
Sociales 6
Sitios Web 2
Captacion 2
Servicio al cliente 31.7% 2
Posicionamiento 6
Calidad de 2
contenidos
Diferenciacion 2
TOTAL 100% 18 18
Factor cultural Costumbres
2
17.5% 4
Estilo de vida 2

Decision
de
compra
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Factor personal Preferencias 25% 2 4

Situacion 2
econdmica

Influencia social 30% 4
Factor Social Recomendacion
Factor Motivacion 27.5% 2 4
psicoldgico

Percepcion 2

TOTAL 100% 16 16

Anexo 4 Validez de juicio de los expertos

Tabla 23

Tabla de detalle de resultados de la V-Aiken de la variable marketing de

contenidos y decision de compra.

Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken.

No items

DE

V Aiken

ftem 1

Relevancia

Pertinencia

Claridad

ftem 2

Relevancia

Pertinencia

Claridad

ftem 3

Relevancia

Pertinencia

Claridad

ftem 4

Relevancia

Pertinencia

N N I I IR R I |
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Anexo 4: Férmula de confiabilidad y los resultados de confiabilidad

Formula de la prueba de fiabilidad:

Los elementos de la féormula presentan el siguiente significado:
S21 = Varianza de los puntajes totales

S21 = Varianza del item

K = Numero de items

T = Contante

Resultados de la confiabilidad del instrumento

Confiabilidad de instrumento para la variable marketing de contenidos

Tabla 24
Confiabilidad de la variable marketing de contenido

Estadisticas de confiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos

921 34

Tabla 25

Confiabilidad de la variable decisién de compra

Alfa de
Cronbach N de elementos

921 34
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ANEXO 5: Prueba de fiabilidad mediante Alfa de Cronbach

contenidos que publica
en su pagina web/redes

sociales

Tabla 26
Prueba de fiabilidad mediante Alfa de Cronbach
Media de Varianzade  Correlacion  Alfa
escala si el escala si el total de de
elementose elementose  elementos Cronb
ha suprimido  ha suprimido  corregida ach
La marca Viena es mi
primera opcion cuando 127,77 231,347 ,310 ,909
deseo adquirir una
prenda.
La marca Viena tiene
mejor calidad que los 127,57 228,172 ,415 ,908
demas productos
textiles
Usualmente encuentro
entretenido los 127,62 227,006 479 ,907
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Los contenidos

publicados en redes 225,983 ,489 ,907
sociales/pagina web 127,62

me incentivan a

conocer mas sobre sus

4  productos

El catalogo de
Facebook que muestra 127,53 228,598 412 ,908
la marca siempre

5 cuenta con stock

Cree usted que Viena

se distingue a través de 127,55 226,275 479 ,907
la calidad de contenido

gue muestra en sus

6 redes sociales

Te genera confianza al
pedir informacion sobre 127,45 227,589 427 ,908

7 las prendas novedosas

Responde de manera
rapida a las consultas 127,73 224,743 ,501 ,907
realizadas sobre los

8 productos

Considera usted que la
publicidad que generanen 127, 226,628 ,293 911
las redes influyen en su 63

9 decision de compra

La tienda utiliza los sitios
Web mas populares como 127, 229,903 ,379 ,908
Facebook, Instagram, 17
Tiktok, entre otros; para
10 publicitarse
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11

12

13

14

15

16

17

Se siente atraido con los

tipos de publicidad que 127, 225,380 ,519 ,906
brinda la marca 50

Considera usted que las

variedades de productos 127, 225,156 ,522 ,906
en las paginas web 59

inducen a adquirir una

prenda

El trato del personal es el

adecuado y le brinda la 127, 227,237 471 ,907
informacion necesaria del 49

producto.

El personal de atencién

online de ventas conoce 127, 225,678 ,548 ,906
cada uno de los productos 45

ofertados

Cree usted que las

tiendas tienen 127, 224,995 ,521 ,906
trabajadores altamente 49

calificado para la mejora

continua de sus redes

sociales

Considera usted que sus

paginas Facebook, 127, 227,024 487 ,907
Instagram ofrece 37

informacion coherente y

precisa

La tienda es reconocida

por los videos de 127, 227,338 ,438 ,908
solidaridad social 62
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18

19

20

21

22

23

24

25

26

Los precios de la empresa

son mejores que los de la 127, 224,878 ,498 ,907

competencia 53

Sus costumbres influyen

en su decisién de compra 127, 225,994 ,460 ,907
71

Consideras que las

costumbres se relacionan 127, 224,594 ,496 ,907

con la moda de la 66

actualidad

Realiza sus compras de

acuerdo a la moda y 127, 222,931 ,551 ,906

habitos de su entorno. 49

Cual es la frecuencia con

la que compras ropa 127, 224,716 ,527 ,906
57

Te basas en un factor al

momento de elegir una 127, 224,954 478 ,907

prenda 41

Los gustos y preferencias

influyen al momento de 127, 224,111 ,543 ,906

adquirir un producto 35

Considera Ud. que sus

compras estan de acorde 127, 226,382 ,524 ,907

a sus ingresos 49

econémicos

Consideras Ud. que el

precio de las prendas 127, 226,223 457 ,907

interviene en su compra 32
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27

28

29

30

31

32

33

34

La publicidad en

tendencias de moda 127, 228,448 ,363 ,909
interviene al momento de 67

elegir una marca

Antes de realizar la

compra revisas los 127, 228,434 ,363 ,909
comentarios de sus redes 58

sociales

Suele considerar los

comentarios de amigos 127, 226,045 ,455 ,907
gue optaron por adquirir el 62

producto

Me dejo influenciar por las

recomendaciones de 127, 227,634 ,345 ,909
personajes publicos 80

Los precios de los

productos los motiva a 127, 225,646 ,485 ,907
seguir comprando 56

La calidad de producto te

genera confianza al 127, 226,283 ,482 ,907
comprar 31

Se promociona videos con

la finalidad de despejar 127, 223,781 ,555 ,906
dudas 63

Al realizar la compra tu

expectativa sobre el 127, 228,598 ,386 ,908
producto es positiva 53
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Anexo 6: Evidencia de la Investigacion
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Cuestionario sobre la tienda de ropa
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(Gamarra)
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Cuestionario sobre la tienda de ropa
Viena (Gamarra)

Al momentos de enviar me podria
enviar una captura por favor nn

Ya esta pero no le tome captura uu
e

Oki muchas gracias

De nada @

Evidencias del proceso de los resultados del

cuestionario

'a David
&
[ )

Cuestionario sobre la tienda de ropa
Viena (Gamarra)

Al culminar

Lo haces una captura para tener
evidencia..

Cuestionario sobre la tienda de ropa
Viena (Gamarra)
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Cuestionario sobre la
tienda de ropa Viena
(Gamarra)
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Se realiz6 el proceso estadistico en el SPPS de los distintos resultados para la

investigacion

Anexo 6: Evidencias de los resultados de las respuestas de los encuestados.
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Cuestionario sobre la empresa Viena
Estimados(as) somos estudiantes de la universidad cesar Vallejo, comentarle que venimos
realizando una encuesta a los suscriptores de la empresa Viena para realizar un proyecto de
investigacion y conocer como influencio el marketing de contenido en su decision de
compra.

Su participacion en este estudio es totalmente voluntaria y puede elegir no participar. Si
decide participar de esta investigacion podra retirarse de esta en cualquier momento, no
sera penalizado de ninguna manera. Los procedimientos incluyen completar el cuestionario
en linea que tomara alrededor de 5 minutos. Todas sus respuestas seran confidenciales. NO
HAY RESPUESTAS CORRECTAS O INCORRECTAS, MARQUE LA OPCION QUE SE AJUSTA A
SU PERCEPCION Y RESPUESTA REAL.

Espero contar con su apoyo...muchas gracias

guerrazapata27@gmail.com Cambiar cuenta <)

*Obligatorio

Correo electronico *

Tu direccion de correo electronico

1. La marca Viena es mi primera opcion cuando deseo adguirir una prenda.

380 respuestas

@ Munca

@ Casinunca
O Aveces

@ Casisiempre
@ Siempre

@ Cpcitn 5

2. La marca Viena tiene mejor calidad que los demas productos textiles

380 respuestas

@® Nunca

@® Casinunca
@ Aveces

@ Casisiempre
@ Siempre
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3. Usualmente encuentro entretenido los contenidos que publica en su pagina

web/redes sociales

380 respuestas

@ Munca

@ Csasinunca
O Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre

4 . .
5. El catalogo de Facebook que muestra la marca siempre cuenta con stock &b

380 respuestas

@ Nunca
@ Casinunca
® Aveces
@ Casi siempre
6 4% @ Siempre
6. Cree usted que Viena se distingue a traves de la calidad de contenido que muestra

en sus redes sociales.

380 respuestas

@® Nunca
@ Casinunca
4 7% ® Aveces

7. Te genera confianza al pedir informacion sobre las prendas novedosas

380 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ Aveces

@ Casi siempre
@® Siempre
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8. Responde de manera rapida a las consultas realizadas sobre los productos

380 respuestas

@® Nunca
@ Casinunca
@ Aveces

M (aci ciamnra

9. Considera usted que la publicidad que generan en las redes influyen en su decision

34.4%

de compra

380 respuestas

@® Nunca
@ Casinunca
& Aveces

10. La tienda utiliza los sitios Web mas populares como Facebook, Instagram, Tic tok,

entre otros; para publicitarse
380 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ Aveces

@ Casisiempre
@ Siempre

38.4%

11. Se siente atraido con los tipos de publicidad que brinda la marca

380 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca

@ Aveces

@ Casi siempre
e co @ Siemore

12. Considera usted que la variedad de productos en las paginas web inducen a

adquirir una prenda

380 respuestas

@® Nunca

@ Casinunca
@ Aveces

@® Casi siempre
@ Siempre
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13. El trato del personal es el adecuado y le brinda la informacion necesaria del
producto

380 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@& Aveces

@ Casi siempre

14. El personal de atencion online de ventas conoce cada uno de los productos
ofertados

380 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ Aveces

@ Casisiempre

15. Cree usted que la tienda tienen trabajadores altamente calificado para la mejora
continua de sus redes sociales
380 respuestas

o & Nunca
16. Considera usted que sus paginas Facebook, Instagram ofrece informacion
coherente y precisa

380 respuestas

@® Nunca

@ Casinunca
@ Aveces

@ Casi siempre

17. La tienda es reconocida por los videos de solidaridad social
380 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
® Aveces

@ Casisiempre
@ Siempre
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18. Los precios de la empresa son mejores que los de la competencia

380 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
® Aveces

@ Casi siempre

19. Sus costumbres influyen en su decision de compra?
380 respuestas

A <
@ Casinunca

20. Consideras que las costumbres se relacionan con la moda de la actualidad?

@ Nunca

@ Casinunca
O Aveces

M Nl mim e ———

21. Realiza sus compras de acuerdo a la moda y habitos de su entorno.

380 respuestas
@ Nunca
@ Casinunca
@ Aveces
@ Casi siemore

22. Cual es la frecuencia con la que compras ropa

@ Nunca
@ Casinunca
® Aveces

. @ Casi siempre

23. Te basas en un factor al momento de elegir una prenda

380 respuestas

380 respuestas

380 respuestas

@® Nunca

@ Casinunca
@® Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

24, Los gustos y preferencias influyen al momento de adquirir un producto

380 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca

© Aveces

@ Casisiempre
25. Considera Ud. que sus compras estan de acorde a sus ingresos economicos

380 respuestas

@® Nunca
@ Casinunca
@ Aveces

26. Consideras Ud. que el precio de las prenda interviene en su compr.
380 respuestas

@ Nunca
@ Casinunca
@ Aveces
\ @ Casi siempre
> @ Siempre

27. La publicidad en tendencias de moda interviene al momento de elegir una marca
380 respuestas

@ Nunca
@ Casinunca
@ Aveces

380 respuestas

)

@ Nunca
29. Suele considerar los comentarios de amigos que optaron por adquirir el producto

380 respuestas

@ Nunca

® Casinunca
® Aveces

@ Casi siempre
® Siempre
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30. Me dejo influenciar por las recomendaciones de personajes publicos
380 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
@ Aveces

@ Casi siempre

31. Los precios de los productos los motiva a seguir comprando

380 respuestas

@ Nunca
@ Casinunca
@ Aveces

32. La calidad de producto te genera confianza al comprar

380 respuestas

@® Nunca

@ Casinunca
® Aveces

@ Casisiempre
@ Siempre

33. Se promociona videos con la finalidad de despejar dudas

380 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
® Aveces

@ Casi siempre

34. Al realizar la compra tus expectativas sobre el producto es positiva

380 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
& Aveces

@ Casisiempre
@ Siempre
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