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Resumen

La investigacion sostuvo de objetivo general establecer el nivel de gestion de
marketing de contenidos en una empresa de transporte, Huacho, Lima, 2022. El
enfoque de la investigacién fue cuantitativo de tipo aplicada, de nivel descriptiva
con disefio no experimental de corte transversal. El estudio tuvo de poblacion los
clientes de la empresa de transporte, se tomd de muestra 30 clientes constante por
conveniencia, asi mismo la técnica que se empleo fue la encuesta con el
instrumento del cuestionario la cual consiguio de fiabilidad global 0,952 de alfa de
Cronbach, lo que demuestra su fiabilidad muy alta. Se concluyo que la Red social
mas usada siempre por los clientes de la empresa de transporte, Huacho, Lima,
2022 es Facebook, también manifestaros que a veces los contenidos tienen
influencia en ellos, de igual modo casi siempre prestan atencién a los contenidos
de entretenimiento, interactivos y informativos. Por otro lado, dijeron que la empresa
casi siempre se preocupa por brindar informacion de actualidad, emotiva e
informativa y se preocupan por los aspectos sociales. Finalmente dijeron que a
veces los contenidos con formato de imagenes, videos y los mensajes tienen

influencia en ellos, ya que les brinda mayor informacién de la empresa.

Palabras claves: Gestidon de marketing de contenidos, red social, estrategia de

contenidos, mensaje publicitario, formato de contenido.



Abstract

The research maintained the general objective of establishing the level of content
marketing management in a transport company, Huacho, Lima, 2022. The
research approach was quantitative of an applied type, descriptive level with a
non-experimental cross-sectional design. The study had the clients of the transport
company as a population, 30 constant clients were taken as a sample for
convenience, likewise the technique that was used was the survey with the
questionnaire instrument which obtained a global confidence of 0.952 of
Cronbach's alpha, which shows your very high confidence. It was concluded that
the social network most always used by the clients of the transport company,
Huacho, Lima, 2022 is Facebook, also to show that sometimes the content has an
influence on them, in the same way they almost always pay attention to
entertainment content , interactive and informative. On the other hand, they said
that the company almost always cares about providing current, emotional and
informative information and cares about the social aspects. Finally, they said that
sometimes the content in the form of images, videos and messages have an
influence on them, since they provide them with more information about the

company.

Keywords: Content marketing management, social network, content strategy,

advertising message, content format.



l. INTRODUCCION

A nivel mundial, las organizaciones se han visto obligadas a incrementar
plataformas digitales para poder llegar a mas publico objetivo, y con esto la gestién
de marketing de contenidos ha tomado gran importancia en las organizaciones. A
raiz de la globalizacion muchas de las actividades economicas requieren del uso
de la tecnologia y las redes sociales son la carta de presentacion de los productos
0 servicios que se comercializan es por ello que se requiere realizar una sélida y
concreta gestién de marketing de contenidos.

Existen gran variedad de empresas de transporte en el mercado, pero
muchas de ellas no poseen con presencia en las redes sociales y esto no les
permite llegar a su publico objetivo y poder crecer. La empresa de Transportes solo
abarca ciertos sectores a nivel nacional, se requiere mejorar la gestion de marketing
de contenidos en sus redes, realizar contenido para los diversos segmentos de
clientes a los que se desea alcanzar y fidelizar a los clientes que ya trabajan
constantemente con los servicios de la empresa, para generar el crecimiento y
desarrollo de los servicios brindados y podran llegar a mas parte del pais. La falta
de gestion de marketing en contenidos ha generado que las redes sociales de
Facebook con la que cuenta la empresa no sean de mucha ayuda para los clientes
conozcan los servicios que se ofrecen, ya que son muy simples las publicaciones
gue se realizan y no contienen informacion necesaria que puedan solicitar el cliente
para poder adquirir el servicio, y no tienen continuidad se encuentran publicidades
muy antiguas.

De este modo la gestiébn de marketing de contenidos, es una estrategia
enfocada en crear y distribuir contenidos relevantes que atraigan a los clientes,
como nos dice Coll (2019) el marketing de contenidos no es un concepto nuevo,
aunqgue con la aparicién de la digitalizacion ha adquirido mayor protagonismo los
contenidos van acomparfiando al marketing desde siempre. Es por ello que las redes
sociales, la segmentacion y la fidelizacion cobran gran importancia en la gestion de
marketing de contenidos, debido a que si se realiza un buen uso de las redes
sociales segmentando a los clientes con contenidos direccionados a ellos se
incrementaran las ventas y fidelizando a los clientes que ya se tienen se mantendra
una amplia cartera de cliente que estaran gustosos de contratar los servicios.

De otra forma, las redes sociales son aplicaciones que permiten la entrada
de los usuarios a un determinado contenido y no solo acceso si no también permiten
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la creacion de estos dijo Ocafia y Freire (2022), es por ello que en la actualidad las
redessociales son el campo de exhibicion de las empresas para que mas personas
conozcan de ellas y asi incrementar su productividad. De igual manera Barrilero y
Castell6 (2021), nos refieren que la estrategia de contenidos de las marcas necesita
una mejor determinacion al estar en desarrollo, con publicaciones completas, que
no se adaptan al contenido y que tengan continuidad. Debido a ellos es que no es
necesario tener mucho contenido que no informa nada a los clientes y que no
atraiga, pero también es necesario ser constante. Rojas (2019), comenta que
analizar las probabilidades creativas que los medios de expresion ofrecen a la
configuracion de los mensajes publicitarios que permite la union de elementos
informativos para lograr un proposito comunicativo, los que se distribuiran
estratégicamente el contenido del mensaje publicitario. Toledano y San Emeterio
(2021), dicen que hay gran variedad de formatos de contenidos en redes sociales
los cuales permiten tener mayor visibilidad en los buscadores cuando se buscan
servicios de transporte de carga entre los que tenemos las publicaciones en redes
sociales, los newsletters y video marketing.

La siguiente investigacion sostiene como problema general ¢, Cual es el nivel
de gestion de marketing de contenidos en una empresa de transportes, Huacho,
Lima, 20227 De igual manera se expone como problemas especificos: a) ¢ Cual es
el nivel de interaccion de los clientes con la red social una empresa detransportes,
Huacho, Lima, 20227?, b) ¢ Cual es el nivel de interaccion de los clientes con la
estrategia de contenidos en una empresa de transportes, Huacho, Lima, 20227, c)
¢, Cual es el nivel de interaccion de los clientes con el mensaje publicitarioen una
empresa de transportes, Huacho, Lima, 2022? y d) ¢, Cual es el nivel de interaccion
de los clientes con el formato del contenido en una empresa detransportes, Huacho,
Lima, 20227?

Por otro lado, la justificacién de la presente investigacion es que la gestion
de marketing de contenidos ha pasado a ser base fundamental a la hora de
promocionar un producto o servicio, convirtiéndose en una de las principales
estrategias para educar, informar o retener a un posible cliente. En cuanto a la
justificacion teorias se busca acentuar el saber cientifico vigente sobre la variable
Gestion de marketing de contenidos, en otras palabras, se consultaron diversas

teorias vinculadas para afianzar o contradecir conocimientos disponibles, para la



justificacion metodoldgica se empled la encuesta como herramienta, ya que fue
obtenida de investigaciones ya publicadas que cuentan ya con aprobacion de doble
par ciego y que permita saber si existe gestion de marketing de contenidos en una
empresa de transportes, Huacho, Lima, 2022. Y por ultimo en la justificacién
practica, con los resultados obtenidos se expondran conclusiones y
recomendaciones que ayuden a mejorar la gestion de marketing de contenidos,
gracias a ello, se ejecutara un plan de acciéon para la empresa que ayudara a
mejorar las interacciones que se realicen en las redes sociales.

El objetivo general de la investigacion es establecer el nivel gestion de
marketing de contenidos en una empresa de transportes, Huacho, Lima, 2022 y se
tiene como objetivos especificos: a) Determinar el nivel de interaccion de los
clientes con la red social en una empresa de transportes, Huacho, Lima, 2022, b)
Determinar el nivel de interaccion de los clientes con la estrategia de contenido en
una empresa de transportes, Huacho, Lima, 2022, c) Determinar el nivel de
interaccion de los clientes con el mensaje publicitario en una empresa de
transportes, Huacho, Lima, 2022 y d) Determinar el nivel de interaccion de los
clientes con el formato del contenido en una empresa de transportes, Huacho, Lima,
2022.



MARCO TEORICO

Prosiguiendo con el trabajo de investigacion realizada, algunos
trabajos previos relacionados al tema a nivel internacional:

Pachucho et al (2021), con su articulo “Marketing de contenidos y la
decision de compra del consumidor de la generaciéon Y”, tuvo de objetivo
obtener el nivel de relacion entre el marketing de contenidos y el proceso de
decision de compra del consumidor de Ecuador de la generacién Y. Se aplico
investigacion transversal, no experimental y correlacional, conformaron la
muestra 417 ecuatorianos pertenecientes a la generacion Y, se realizo la
recoleccionde datos mediante la encuesta. Se concluy6 que los directivos de
marketing de las organizaciones deben orientar sus estrategias en las
dimensiones: Formato del contenido y mensaje publicitario puesto quefueron
las dimensiones del marketing de contenidos con mayor magnitud ensu
relaciéncon el consumidor de la generacion Y. Por lo tanto, la gestion de
marketing de contenidos es base fundamental en la actualidad debido al
cambio que se ha ido ocurriendo en los ultimos afios y ha generado mas
interaccién de los clientes con las empresas mediante las plataformas
virtuales.

Toledano y San Emeterio (2021), en su articulo “Herramientas de
marketing de contenidos para la generacién de trafico cualificado online”,
presento como objetivo impulsar las estrategias de gestion marketing de
contenidos para convertirlas empieza fundamental, ya que busca captar
nuevos clientes potenciales creando confianza y credibilidad vy
posicionamiento de la marca en su rubro. Se concluy6 que el contenido es
el auténtico valor diferencial para comunicar los valores de la marca y generar
nueva audiencia a través de las diversas redes sociales. Asi mismo nos dice
que para generar valor y ser capaces de crear trafico a sus webs, las
empresas han arriesgado hacer y difundir contenidos. Debido a la gran
competencia, se deben incrementar estrategias de diferenciacion de
contenidos y disefiar territorios novedosos. Las propiedades en las
estrategias de contenidos son implementadas para mejorar la estancia y
conversacion con los visitantes en las web o plataformas, perfeccionando la
naturaleza del contenido para involucrar mas a la audiencia, relatar mejores

historias, mejorar y organizar los contenidos de estas.



Aguado (2015), en su articulo “Inbound Marketing en LinkedIn para la
gestion de marca” tuvo con uno de sus objetivos observar en qué grado las
presentaciones en redes sociales favorecen al uso comunicativo permanente
en los principios de la gestion de marketing de contenidos, asi mismo en el
marketing de permiso, en el marketing relacional y en el de influencia. Se
concluyo que el fomento de estrategias propias del marketingde contenidos,
ha favorecido el propio rastreo de contenidos, lo que facilita conocer los
temas que han despertado mayor interés. Por ello el marketing de contenidos
se convierte en pieza primordial para generar confianzapuestoque se pueden
rastrear los contenidos y descubrir tendencias y servicios que son mas
requeridos en el mercado. Actualmente las plataformas cuentan condiversas
herramientas de rastreo de los contenidosque son publicados o lascampafas
gue se llevan a cabo.

Martin y Lago (2021), con su articulo “Gestion consorciada de
contenidos digitales en la Red BUCOC” tiene como objetivo focalizar la linea
estratégica sobre la gestién de contenidos digitales. Por lo tanto, la gestion
de contenidos digitales ha producido multiples ensefianzas e implicado
problemas que se tuvieron que afrontar, como la dificultad en el acceso de
las diversas herramientas digitales y el manejo de los clientes en el uso de
la tecnologia. Muchos de los clientes de servicios de transporte acceden a
estos servicios por recomendacion de otras personas 0 por avisos que se
encuentran en mercados o puestos de venta de periodicos.

Segarra et al (2016), con su articulo: “Branded webseries. Acciones
estratégicas del anunciante basadas en la ficcién ‘Online’ corporativa y el
‘Marketing’ de contenidos”, tuvo como objetivo transmitir valores corporativos
creando contenidos fundamentales difundiéndolos en las redessociales para
crear entretenimiento y valor en el publico. La investigacion fue de tipo
aplicada, la muestra fue constituida por los suscriptores del canal Risi.Se
concluyd las redes sociales son relevantes para las personas para las que
se dirige el contenido. Por eso se asegura que las plataformas virtualesson
una de las estrategias con mas acogida y que genera menos costos, osea
no refiere que sean de aplicacion gratuita ya que muchas delas redes

sociales cuentan con publicidad que llegara a mas personas, pero



con un costo adicional y las cuales pueden ser programadas por las mismas
marcas. Existen diversas redes sociales las que se ajustan a las
necesidades de los usuarios, por ejemplo, Youtube esta totalmente dirigida
a formato de videos, LinkedIn esta orientada a contenido profesional que
detalla el rango de educacién, experiencia laboral y es una plataforma en la
gue se puede realizar contactos profesionales, Instagram es una aplicacion
en la que se comprate imagenes y video de corta duracion, Facebook esta
dirigida mas a las relaciones amicales y es una de la mas usas, Twitter sirve
para compartir pequefios mensajes o noticias y asi podemos encontrar
muchas plataformas virtuales.

Macchia y Paus (2014), en su articulo “Marketing viral en medios
sociales: ¢Qué contenido es mas contagioso y por qué?, sostuvo como
objetivo lograr transmitir mensajes comerciales mediante estrategias de
contenidos a través de varios canales online. Se concluyd que existen
caracteristicas diferenciadas de las estrategias de contenidos que son la
creatividad, ejecucion y factores externos; las cuales son las responsables
de difundir los contenidos. También se dice que al realizar las estrategias de
contenidos es necesario que las empresas tengan presente cual es el
objetivo de la campafia que se va a realizar y asi coincida con las metas que
se desea alcanzar.

Hernandez el at (2020), con su articulo “La marca pais en tiempos de
confinamiento: Analizando el mensaje publicitario de promocion turistica de
Espafia y Colombia durante el COVID-19”, tuvo como objetivo transmitir
mensajes publicitarios dirigidos a los consumidores proyectando solidaridad
y empatia a través de imadgenes empéticas durante el periodo de pandemia.
La investigacion se realizé mediante un analisis cuantitativo y cualitativo para
medir el impacto de los mensajes publicitarios. Se concluyé que los dos
paises, Espafia y Colombia existe una fuerte correlacion en sus mensajes
publicitarios, puesto que los principales elementos identificados estan
disefiados para generar lazos afectivos. Debido a ello, los mensajes
publicitarios ayudan a orientar y brindar mayor seguridad de la empresa, lo
que incrementa la fiabilidad de los servicios que se brindan y crea un vinculo

directo con los clientes.



Renedo y Alonso (2015), en su articulo “Marketing de contenidos en
los medios de comunicacidn usos y aplicaciones”, se presentd como objetivo
hallar y clasificar los distintos formatos de contenidos en los cuales las
marcas utilizan para realizar marketing de contenidos a través de los medios
de comunicacion de masas. Se concluyé que la mayoria de las estrategias
de marketing de contenidos que se muestran son de férmulas tradicionales
y estan siguen un mismo esquema de funcionamiento, y se puede ver su
efectividad incrementada al hacer uso de los diversos formatos de
contenidos que ofrecen las plataformas digitales. Por ellos se dice que
gracias los diversos medios de comunicacion con diferentes formatos de
contenidos se pueden incrementar la efectividad y se genera gran interés del
publico.

Siguiendo con los trabajos previos a nivel nacional tenemos:

Salas (2021), en su tesis “Marketing de contenidos y gestién de ventas
en una empresa comercializadora de Los Olivos — 2021”, tuvo comoobjetivo
resolver la relacion que existente entre el marketing de contenidos yla gestion
de ventas en la empresa comercializadora OXZA S.A.C. La investigacion fue
de metodologia cuantitativa, de disefio no experimental y de corte
transversal, la poblacion es conformada por 85 clientes de los cualesse tomd
de muestra 70 de ellos. Se concluyé que, respecto al analisisde objetivo
principal, se establecié que existe relacion entre el marketing de contenidos
y la gestion de ventas, considerandola correlacion de grado altoya que
obtuvo de Rho = 0,884, con nivel de significancia menor al valor a = 0,05,
gracias a esto se apoya que hay una relacion significativa, rechazando
lahipotesis nula. Por eso se dice que el marketing de contenidos sirve para
gue muchas empresas generen empatia cercania y confianza, ya que por el
radical cambio que sufrié el mundo por la pandemia.

Cerna et al (2018), en su articulo “Marketing de contenidos como
estrategia para la mejora de la decision de compra en un restaurante de
puerto Eten”, sostuvo como objetivo crear confianza para el cliente ycaptar el
mayor numero de clientes, mediante la gestion de marketing de contenidos
en las redes sociales. La investigacion fue de tipo descriptiva propositiva en
relacion al propésito que persigue, la poblacién fueron 250 clientes, de la
cual se obtuvo que el 47.7% de los clientes casi siempre decide su compra
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influenciados por el contenido de las redes sociales, asi mismopara el 99.1%
es muy importante la seleccion de cada contenido quebrinden. Por ello nos
dice que las redes sociales son plataformas digitales que no generan costos
y son accesibles para todos, las cuales si pueden generar un costo para las
personas que las administran ya que se puede generar contenidos
exclusivos para cada cliente y direccionar la estrategia de atraccion.

Cordova (2019), en su articulo “Promocion del marketing y el
posicionamiento”, tuvo como objetivo crear estrategias de comunicacion a
través de las redes sociales, con las que se pueda posicionar la marca
APECA entre su publico objetivo. La investigacion es de disefio no
experimental, de tipo descriptivo y correlacional de corte transversal, la
poblaciénfue conformada por 188 padres de familia, muestra obtenida por
muestreo aleatorio simple la cual fue de 133 padres de familia se utilizé el
cuestionario como instrumento compuesto por 22 preguntas correspondiente
a la variable promocion de marketing y 16 a posicionamiento. Se concluyo
elobjetivo de la promocion mediante redes sociales es ayudar en el
comportamiento de target para transformarlo en consumidor de un producto
o servicio, informandolo, persuadiéndolo y recordandole que ese producto
oservicio puede satisfacer sus necesidades. Es por ello que las redes
socialesjunto con buena gestion de marketing de contenidos ayudan a
muchas marcas a crecer y posicionarse en la mente delos consumidores,
mejorandola reputacion de a marca y abriéndole nuevos mercados y
llegando a un mayor namero de clientes.

Continuando con el trabajo de investigacion, se exponen algunas
teorias relacionas con la variable de investigacion y sus dimensiones:

Dando inicio, es necesario saber que el Marketing de contenidos es
basico para atraer nuevos y potenciales clientes de una manera natural, a
partir de contenidos notables e informativos. Para Ramos (2016), nos dice
que el marketing de contenidos es una de las salidas mas asequibles y
efectivas que se puede emplear para atraer clientes y disefiar una imagen

de marca para cualquier negocio. Ya que las redes sociales son las



principales plataformas que podemos hacer uso para difundir los contenidos
importantes e informativos de los servicios que brinda la empresa
transportes. De igual manera Lépez y Fernandez (2014), manifiestan que el
marketing de contenidos una estrategia fundamental que asocia todas las
actividades de creacion de contenidos, ya sea de manera digital o no, para
mostrar las empresas sin vender de forma agresiva y asi captar la atencion
de posibles consumidores y poder fidelizarlos y desarrollar el negocio. Segun
Castillejos (2019), sostiene que se identifican competencias basicas en la
creacion de contenidos, lo cual genera algunas dudas con las habilidades de
pensamiento critico al convertir la informacion en conocimiento, puesto que
muchos de los empresarios tuvieron que adaptarse a la nueva normalidad
gue son las redes sociales, y lo cual les abre nuevos mercados. De igual
forma Chiliquinga et al (2021), comentan que la generacion de contenidos
hace posible que las empresas u organizaciones modifiquen el
comportamiento de los consumidores, su fuente radica en el interés que
causan en los clientes o posibles clientes para que identifiquen la marca y
satisfagan sus necesidades, gracias a la difusion de contenidos. Del mismo
modo Oviedo et al (2015), sustentan que la gestion de marketing de
contenido debe contar con indicadores que permitan cuantificar los
resultados de las inversiones en las redes sociales, ademas proporcionar
criterios para la segmentacion de cliente y optimizar. Mayorga (2019),
sostiene que se utilizan los contenidos que se ofrecen en todo tipo de
acciones de comunicacion con el objetivo de conectar de forma relevante
con el publico objetivo. De esta manera se logra afianzar el alcance y la
imagen de marca, asi mismo crear experiencias. Asimismo, Nieves y Lozada
(2020), citando a Kotler et al (2018), nos dice que la gestion de marketing de
contenidos es establecida como la fase de crear, inspirar y compartir
mensajes de la marca por medio de las plataformas digitales. Lo que
constituyea mejorar los lazos de comunicacion con los clientes.

Zurita et al (2021), manifiestan que las redes sociales son un conducto
para expresar informacién y se ha vuelto imprescindible para la interaccion
con el mercado objetivo. A su vez Lozada y Nieves (2020), citando a

Coursaris et al (2016), dice que las redes sociales son plataformas ideales



para que las marcas ampliar experiencias y valor para sus clientes, lo que
ayudara con la mejora de la presentacion de la marca en la mente de
losclientes. De igual manera Cueva et al (2020) nos dice que gracias a la
ayuda de las redes sociales se logra generar mayor interés de los
consumidores y lograr abarcar nuevos mercados, muchas de las marcas
utilizan la ayuda de influencer para promocionarse. Lo cual asentara la
perspectiva con que se ve a la empresa de transporte y lograra que se cree
una relacién directa con el cliente. Segun Villacis et al (2020), comenta que
las redes sociales estan en tendencia ya que la sociedad se ha vuelto digital
debido a la pandemia y los diversos cambios que se presentan en la
tecnologia y las necesidades del consumidor y es por ellos que las empresas
buscan como estrategia de marketing de contenidos que sean virales lo cual
causa mayor visibilidad en las redes sociales. Cueva, Sumba y Duarte
(2021), nos mencionan que las estrategias de contenidos se realizan para
comunicar, atraer y retener cliente y consumidores, generando contenidos
interactivo e informativos con valor afiadido de la empresa y asi calar en la
mente de estos. Asi mismo Torres y Garcia (2021), dejan claro que el
mensaje publicitario es una estrategia de comunicacion que permite
transmitir informacion relevante de lo empresa y los servicio que brinda en
las diversas plataformas virtuales que existen o en carteles publicitarios, es
por ello que se deben realizar segmentaciones de clientes para enfocar la
creacion de contenido y distribuirla de manera adecuada para que asi
crezcan las ventas. Arensburg y Aguado (2017), menciona que existe
diversos formatos de contenidos como son la infografia, videos o imagenes
gue hagan referencia a los que se quiere informar y con pequeiias frases que
describen los servicios y productos que se quieren dar a conocer.
Actualmente para las empresas una de las redes sociales que se adapta
mejor es Facebook con formatos de contenidos de imagenes, videos y
publicaciones de informacion relevante de cada empresa. También Diaz
(2015), dice que los formatos de contenido se deben elegir segun las
necesidades de las empresas y asi educar a la audiencia, de eso depende
la llegada que tengan los contenidos no solo hay que subir una imagen esta

tiene que tener un concepto que resalte lo que se quiere transmitir en ella.
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Es por eso que muchas empresas que solo realizan publicaciones para

ofrecer un mensaje no tienen la acogida de los clientes y fracasan.
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Il METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion
3.1.1. Enfoque de investigacion
El enfoque de la investigacion cuantitativo, ya que se midio la variable
Gestidn de marketing de contenidos, la que dara a entender la situacion real
de la empresa de transportes. Monje (2011), menciona los métodos
cuantitativos son estructurados y controlados, generalmente incorporan el

uso de un instrumento que permite la recoleccion de datos numéricos.

3.1.2. Tipo de investigacion
Segun Vargas (2009), explica que una investigacion aplicada, se
caracteriza por la manera que se estudia la realidad social y aplica sus

hallazgos en la mejora de estrategia.

3.1.3. Nivel de investigacion
La investigacion es de nivel descriptiva ya que se busca listar teorias

relacionadas al tema.

3.1.4. Disefo de investigacion
De disefio no experimental y de corte transversal ya que no se alterara la
investigacion, como dice el INTEP (2019), no se altera el objetivo en estudio,
solo se observa cambios y la apariencia como se dan naturalmente. Ademas,
Thierer (2015), puntualiza los estudios de corte transversal son de
prevalencia en lo que se realiza el estudio, ya que no se volvera utilizar

consecutivamente posteriormente.

3.2. Variables y operacionalizacion
3.2.1. Gestion de marketing de contenidos
Definicion conceptual: Pachucho et al. (2021) La gestion de marketing
de contenidos aparece como estrategia para atraer la atencion de los
mercados meta actuales, quienes hacen uso continuo de las plataformas
digitales y redes sociales para visualizar contenido de su interés y contenido

gue sea de utilidad.
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Definiciéon operacional: La gestion de marketing de contenidos se
evaluard con cuatro dimensiones las que son red social, estrategia de contenido,
mensaje publicitario y formato de contenido, de los cuales tres deelloscuentan con
4 indicadores y uno con tres indicadores a medir con la escala de Likert.

Continuando listare las dimensiones con sus respectivos indicadores:
= Red Social: Preferencia por red social Facebook, preferencia por red
social Instagram, preferencia por red social Youtube y preferencia por
red social LinkedIn
= Estrategia de contenido: Influencia del contenido informativo,
influencia del contenido interactivo, influencia del contenido de
entretenimiento y grado de influencia por contenido real.

= Mensaje publicitario: Valor social, valor emocional, valor epistémico
y valor condicional.

= Formato del contenido: Grado de influencia por contenido
presentado en texto, grado de influencia por contenido presentado en
imagenes y grado de influencia por contenido presentado en videos.

3.2.2. Escala de medicidn

La escala de medicién usa fue ordinal y de tipo Likert, como dice Matas
(2016) son instrumentos psicomeétricos en el que se debe de indicar su
comportamiento con respecto a afirmaciones manifestando desde “Nunca”

hasta “Siempre” (p.44).

3.3. Poblacion, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion: Segun Lépez (2004), es el grupo de personas o individuos de
los cuales se requiere saber algo en una investigacion (p. 69) .
La poblacion de la investigacion esta constituida de los clientes de la
empresa de transportes Huacho de tal modo que es una poblacion finita, ya
gue se cuenta se puede acceder a la base de datos de los clientes del

servicio de transportes.

3.3.2. Muestra: Ventura (2017), nos dice que la muestra es el subconjunto de la

poblacidén que esta conformada por la unidad de analisis (p. 648).
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Como ya lo mencionamos anteriormente la poblacion es finita y por
conveniencia vamos a usar los clientes constantes que son en este caso

30 clientes, los cuales realizan continuamente sus servicios de carga.

3.3.3. Muestreo: Espinoza(2016), menciona que el muestreo no probabilistico por
conveniencia es la que se encuentra disponible para investigaciones.
Es por eso que se va a tomar en estudio a los clientes constantes de la

empresa.

3.4. Teécnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1. Técnica

En el siguiente trabajo se utilizo la encuesta como técnica de recoleccion

de datos, segun Terreros (2021), es un método de recopilacion de

informacioén, datos o comentarios, mediante serie especifica de preguntas.

Asi mismo, Bello y Guerra (2013), nos dice que la encuesta es una

herramienta valida para recopilar informacion requerida de un conjunto de
individuos.

Se realiz6 la encuesta mediante una plataforma virtual a los clientes

constantes de la empresa de transportes, Huacho, Lima, 2022.

3.4.2. Instrumento

El cuestionario fue el instrumento que se utilizé, Meneses (2016) precisa
gue el instrumento que se emplea para la recoleccidén de datos durante las
investigaciones, mediante un conjunto de preguntas para obtener
informacion de la muestra (p9).

Para esta investigacion, el cuestionario estuvo constituido por una
variable la cual cont6 con 4 dimensiones, de las cuales 3 de ellas contaron
con 4 indicadores y una con 3, por lo cual fueron 17 itmes los que
conformaron el cuestionario con escala ordinal de tipo Likert con las
alternativas que van desde nunca hasta siempre, las cuales se procesaron

en el programa IBM SPSS.
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3.5.

3.6.

3.7.

3.4.3. Validez

La validez que se dio al cuestionario fue de un par ciego, ya que este fue
obtenido de un articulo ya publicado el cual hacia referencia a la matriz

de operacionalizacidon que se utilizé en esta investigacion.

Procedimientos

Al efectuar el trabajo de investigacibn se escogié la empresa de
transportes la cual esta ubicada en Huacho, de la cual se obtuvo como
variable Gestion de Marketing de contenidos, luego se hizo la planteé6 la
problemética donde se presenta la situacion de la empresa en base a teorias
de diferentes autores, se construyd la matriz de operacionalizacion. Asi
mismo se recolectd informacion del método, del tipo y del disefio de
investigacion. Luego de eso se escogio la poblaciéon y de la cual se consiguio
la muestra después se prosiguié con la busqueda de un instrumento que
contenga la informacion requerida ya validada por un par ciego y se aplico el
cuestionario con previa autorizacibn de la empresa la empresa de
transportes a través de contacto telefénico con los clientes, se trabajaron los
datos a mediante del programa IBM SPSS para alcanzar los resultados, se
analizaron los datos que se obtuvieron de la aplicacion del cuestionario para
saber el grado de fiabilidad del cuestionario, para luego proponer las

conclusiones y las recomendaciones.

Método de andlisis de datos

Para la siguiente investigacion, se examind la estadistica de tipo
descriptiva.

De acuerdo a Rendon el at (2016), nos menciona la estadistica
descriptiva tiene como objetivo final facilitar evidencia objetiva para defender

o contradecir las hipotesis planteadas.

Aspectos éticos
Para este trabajo, se utilizO como consulta diversas fuentes bibliogréaficas
las cuales se usaron como citas, para lo cual se consideré las normas

respetando no alterar las investigaciones de los diversos autores que se
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mencionaron en este trabajo. El instrumento que se utilizé para realizar la
recaudacion de datos fue claramente con fines académicos los cuales fueron
mencionados a los participantes de este estudio. De tal forma se garantiza
gue la informacién obtenida no tuvo manipulacion. De igual manera se
utilizara el formato APA para establecer la fuentes que sean utilizadas en el

trabajo de investigacion.
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V. RESULTADOS
4.1. Estadistica descriptiva

Figura 1. Descriptivo de la dimensién Red Social

Yo prefiero hacer uso de Youtube 20% 17%

Yo prefiero hacer uso de Instagram z “

Yo prefiero hacer uso de Facebook - 20% 13%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Nunca Casinunca M Aveces M Casisiempre Siempre

Nota. Elaboracion propia a partir de IBM SPSS

El 60% de los encuestados siempre prefieren el manejo de la Red Social
Facebook debido aque es una de las primeras plataformas digitales, y el 3%
nunca usa ni Instagram niLinkedIn.

Figura 2. Descriptivo de la dimensién Estrategia de contenidos
Los contenidos tienen gran influencia en mi

Presto mucha atencién contenido de entretenimiento
33%

Presto mucha atencién al contenido interactivo

Presto mucha atencion al contenido informativo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
® Nunca Casinunca ™ Aveces .Casisiempre Siempre

Nota. Elaboracién propia a partir de IBM SPSS

El 33% de los encuestados presta atencion al contenido de entretenimiento,
interactivo e informativo y el 20% comenta que nunca los contenidos tienen gran
influencia en ellos.
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Figura 3. Descriptivo de la dimensién Mensaje publicitario

Se preocupan por brindar informacion de
actualidad

27% 47%

Se preocupan por brindar informacidon emotiva

Se preocupan por brindar informacién

A 1 m

informativa 27% 47%
Se preocupan por los aspectos sociales E 27% 47%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Nunca Casinunca M Aveces M Casisiempre Siempre

Nota. Elaboracién propia a partir de IBM SPSS

El 47% de los encuestados nos dice casi siempre que la empresa de transporte
brinda informacién actualizada, informativa y social y el nos dice que nunca la

muestra.

Figura 4. Descriptivo de la dimensién Formato de contenido

Los videos tienen influencia en mi

Las imagenes tienen influencia en mi 10%

&

47% 7%

Los mensajes tienen influencia en mi

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
® Nunca Casinunca ™Aveces ™casi siempre Siempre
Nota. Elaboracion propia a partir de IBM SPSS
El 23% de los encuestados nos dice que nunca los videos, las imagenes y los
mensajes tienen influencia en ellos mientras el 43% dijo que a veces si tienen

influencia en ellos.
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V. DISCUSION

De acuerdo al primer objetivo especifico, el nivel de interaccién con la red social
enuna empresa de transporte Huacho, Lima, 2022, segun los resultados de este
trabajo de investigacion 60% de los encuestados prefiere el uso de la red social
Facebook, de igual manera Pachucho et al (2021), manifiesta que un 81% de los
consumidores de la generacién Y mencionaron que tienen un perfil en la red social
Facebook. Asi mismo Ocariay Freire (2022), refiere que el 60% de los encuestados
menciona que se conecta mediante redes sociales, para informarse de los servicios
o productos que ofrecen las diversas empresas. A pesar de que se estudia a una
generacion de consumidores “Y” y una empresa gastrondémica, elresultado que se
obtuvo se puede comprar en dichas investigaciones puesto que la dimension puede
ajustarse en distintas situaciones, ya que en las investigaciones se menciona el uso
de la red social Facebook y ambas la consideran como relevante para interactuar

con los clientes.

En consecuencia, se reafirma lo mencionado por Zurita et al (2021) que las
redes sociales son un conducto para expresar informacion y se ha vuelto

imprescindiblepara la interaccion con el mercado obijetivo.

De acuerdo al segundo objetivo especifico, el nivel de interaccion de los clientes
con la estrategia de contenido en una empresa de transportes, Huacho, Lima,
2022, segun los resultados se puede ver gue los contenidos a veces tienen
influencia en los clientes y casi siempre se presta atencion al contenido de
entretenimiento, interactivo e informativo. Pachucho et al (2021), dice que las
empresas analizar detenidamente el interés y las necesidades de los clientes
actuales y objetivos. Asi mismo Martin y Lagos (2021) indican que las estrategias
de contenidos se deben consolidar mediante las redes sociales para llegar a los
clientes y sus necesidades e interés. Aunque no se investigan los mismos
mercados esto deja claro que las estrategias de contenidos son la fuente principal
para realizar una buena gestion de marketing de contenidos para las empresas y

poder crecer y mejorar la relacion en sus clientes.

Por lo tanto, se corrobora lo que dice Cueva, Sumba y Duarte (2021), que las
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estrategias de contenidos se realizan para comunicar, atraer y retener cliente y
consumidores, generando contenidos interactivo e informativos con valor afiadido

de la empresa y asi calar en la mente de estos.

De acuerdo al tercer objetivo especifico, el nivel de interaccidén de los clientes
con el mensaje publicitario en una empresa de transportes, Huacho, Lima, 2022,
mediante los resultados se puede observar 47% de los encuestados respondi6
gue el empresa casi siempre se preocupa por mostrar informacién de actualidad,
informativa y de aspecto social y el 33% dijo que casi siempre se preocupa por la
informacion emotiva, de este modo podemos observar que si se tiene una
preocupacion constante por el mensaje que se va brindar. De igual manera
Pachucho et al (2021), explico mensaje publicitario que se transmite proyecta
significancia, utilidad y relevancia para el cliente creando un mayor entusiasmo en
el cliente. Para Hernandez et al (2020) los mensajes publicitarios nos solo buscan
los productos o servicios, si no también la marca de la empresa creando lazos
encomiales, por es necesario brindar informacion de actualidad, emotiva,
informativa y de aspecto social. Aunque se deben a diferentes mercados se llega
a la conclusion que el mensaje publicitario juega un rol primordial creando lazos

entre la marca y los clientes.

Por ello, Torres y Garcia (2021), dejan claro que el mensaje publicitario es una
estrategia de comunicacién que permite transmitir informacion relevante de lo
empresa y los servicio que brinda en las diversas plataformas virtuales que
existen o0 en carteles publicitarios, es por ello que se deben realizar
segmentaciones de clientes para enfocar la creacién de contenido y distribuirla de

manera adecuada para que asi crezcan las ventas.

De acuerdo al cuarto objetivo especifico, el nivel de interaccion de los clientes
con el formato del contenido en una empresa de transportes, Huacho, Lima,
2022, de acuerdo a los resultados podemos observar que a veces los formatos de
contenidos como son los videos, las imagenes y los mensajes tienen influencia en
los clientes de la empresa y que el 23% de ellos manifiesta de nunca tiene
influencia en ellos. Pachucho et al (2021), dice que utilizando los formatos de

contenidos de textos y audiovisuales se puede incrementar el nimero de clientes
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fidelizados en las empresas. Cuervas et al (2015) dice que los formatos de
contenidos otorgan variedad de mensajes virales y amigables que logran llegar a
mas clientes. A pesar que no se estudian mismos consumidores las
investigaciones concuerdan que el formato de contenido es de gran ayuda para
crear diversos mensajes ya sean videos, imdgenes o mensajes que calen en la

mente del cliente.

Por ello Diaz (2015), dice que los formatos de contenido se deben elegir segun las
necesidades de las empresas y asi educar a la audiencia, de eso depende la
llegada que tengan los contenidos no solo hay que subir una imagen esta tiene

gue tener un concepto que resalte lo que se quiere transmitir en ella.
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VI.

CONCLUSIONES

Primera

Se observo que el nivel de interaccion de los clientes de la empresa de transporte,

Huacho, Lima, 2020 con las redes sociales es alto, mucho mas con la red social
Facebook, ya que es la que mas usan debido a que es una de la primera que se
dio a conocer y la que perdura mas, Instagram y LinkedIn son las que menos usan;
YouTube lo usan regularidad puesto que es la mas usada para en formato de

video.

Segunda

Se determind que el nivel de interaccion con las estrategias de contenido si tienen

influencia en los clientes de la empresa de transporte, Huacho, Lima, 2022, debido
al uso de red social que tienen., ellos estan constantemente pendientes del
contenido estratégicos que se sube a las redes sociales es por ello que prestan
atencion a los contenidos de entretenimiento, contenido interactivo y contenido
informativo de la empresa. Estos le dan una imagen de lo que la empresa tiene

como objetivo mostrar para sus clientes y posible publico objetivo.

Tercera

Se manifestd que el nivel de interaccién con el mensaje publicitario es importante,

ya que pueden ver que se preocupan por las situaciones actuales que se estan
viviendo, asi mismo observan que crean un vinculo emocional con los clientes, de
igual manera los mantienen informados de sus actividades y nuevos servicios que
brindan y asi mismo ven que los aspectos sociales les interesan y eso llama la

atencion de los clientes.

Cuarta

Se concluy6 que el nivel de gestion de marketing de contenidos en una empresa de

transporte, Huacho, Lima, 2022 es alto en cuanto a sus dimensiones red social,
estrategia de contenidos, mensaje publicitario y formato de contenido, ya que
gracias a estas puede mejorar su interaccion con los clientes y buscar nuevos

mercados si sigue mejorando su gestion de marketing de contenidos.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera

Se recomienda seguir interactuando contantemente mediante la red social
Facebook, investigando la manera de perfeccionar la calidad de contenidos que
se suben en ella, también se podria realizar un canal de Youtube para poder
mostrar los servicios que brindan mediante videos que pueden llegar a mas

clientes o se pueden mostrar como mensajes publicitarios esta plataforma digital.

Segunda

De igual manera se debe buscar realizar campafias como estrategia de contenidos,
debido que estas tienen mayor alcance en las plataformas virtuales, no dejando
de lado las estrategias de contenido de entretenimiento, interactivo e informativo;

ya que ellos son lo genera influencia en los clientes.

Tercera
Se recomienda que los mensajes publicitarios y los formatos de contenidos estén
relacionados con mayor frecuencia, puesto que esto generara gran impacto en los

clientes cuando vean las publicaciones que la empresa realiza.

Cuarta

Se recomienda mejorar la gestion de marketing de contenidos en cuantos, a la
constancia del uso de las redes sociales, las estrategias de contenidos, el mensaje
publicitario y los formatos de contenidos, para asi lograr informar mejor a los
clientes sobre los servicios que se brindan y los beneficios que generar dicha
adquisicion para ellos, de igual modo otorgar constancia de la mejorar que como

empresa realizan.
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ANEXOS

Tabla 1. Matriz de operacionalizacion

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

Titulo de lainvestigacion: GESTION DE MARKETING DE CONTENIDOS EN UNA EMPRESA DE TRANSPORTES, HUACHO, LIMA, 2022.

Apellidos y nombres del investigador: ALCANTARA PICHILINGUE, SUSAN HAYDEE

Apellidos y nombres del experto: JIMENEZ CALDERON, CESAR EDUARDO

Cuestionario adaptado de: Pachucho-Hernandez, P., Cueva-Estrada, J., Sumba-Nacipucha, N. & Delgado-Figueroa, S.. (2021). Marketing de contenido y la decision de
compradel consumidor dela generaciéon Y. IPSA Scientia, revista cientifica multidisciplinaria, 6(3), 44-59.

ESCALA TIPO LIKERT

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM

Nunca

Casi Nunca

A veces Casi Siempre

Siempre

Gestion de marketing
de contenidos
Pachucho et al. (2021)
La gestién de marketing
de contenidos aparece
como estrategia para
atraer la atencién de los
mercados meta actuales,
quienes hacen uso
continuo de las
plataformas digitales y
redes sociales para
visualizar contenido de
su interés y contenido
que sea de utilidad.

RED SOCIAL. -
Pachucho et al. (2021), indica que
son loa medios que utiliza la
empresa para trasmitir su
informacion

Preferencia por red social Facebook

Yo prefiero hacer uso de Facebook

Preferencia por red social Instagram

Yo prefiero hacer uso de Instagram

Preferencia por red social Youtube

Yo prefiero hacer uso de Youtube

Preferencia por red social LinkedIn

Yo prefiero hacer uso de LinkedIn

ESTRATEGIA DE CONTENIDO. —
Pachucho et al. (2021), es el
modelo de publicidad que se utiliza
con fines de generar interaccion,
informacion o entregar
entretenimiento.

Influencia del contenido informativo

Presto mucha atencioén al contenido informativo

Influencia del contenido interactivo

Presto mucha atencién al contenido interactivo

Influencia del contenido de entretenimiento

Presto mucha atencién al contenido de entretenimiento

Grado de influencia por contenido real

Los contenidos tienen gran influencia en mi

MENSAJE PUBLICITARIO. -
Pachucho et al. (2021), se debe
proyectar contenido significativo,

de utilidad y relevante hacia el

consumidor.

Valor social (preocupacién por aspectos
sociales)

Se preocupan por los aspectos sociales

Valor emocional (informacién informativa)

Se preocupan por brindar informacién informativa

Valor epistémico (informacién emotiva)

Se preocupan por brindar informacién emotiva

Valor condicional (contenido de actualidad)

Se preocupan por brindar informacién de actualidad

FORMATO DEL CONTENIDO. —
Pachucho et al. (2021), dice que la
creacion de contenidos debe
contar con valor que permita
interactuar, divertir, instruir y
generar emociones en el publico.

Grado de influencia por contenido presentado
en texto

Los mensajes tienen influencia en mi

Grado de influencia por contenido en
imagenes

Las imé&genes tienen influencia en mi

Grado de influencia por contenido presentado
en videos

Los videos tienen influencia en mi

Firmadel experto:

Fecha:

[/




Tabla 2. Matriz de consistencia

GESTION DE MARKETING DE CONTENIDOS EN UNA EMPRESA DE TRANSPORTES, HUACHO, LIMA, 2022.

POBLACION Y
PROBLEMA OBJETIVO VARIABLE DIMENSIONES METODO MUESTRA
Deductiva
GENERAL: GENERAL: ENFOQUE
¢, Cudl es el nivel de gestién de marketing de contenidos establecer el nivel gestion de marketing de contenidos en una Red Social
en una empresa de transportes, Huacho, Lima, 2022? empresa de transportes, Huacho, Lima, 2022
Cuantitativo 30 clientes de la
empresa de transporte
TIPO de Huacho.
Estrategia de contenido
Aplicada INSTRUMENTO
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: Gestion de
marketing de
a) ¢ Cual es el nivel de interaccion de los clientes con la a) Determinar el nivel de interaccién de los clientes con la red contenidos Mensaje publicitario NIVEL
red social una empresa de transportes, Huacho, Lima, social en una empresa de transportes, Huacho, Lima, 2022.
20227?.
b) Determinar el nivel de interaccion de los clientes con la| Descriptivo —
b) ¢ Cuél es el nivel de interaccién de los clientes con la estrategia de contenido en una empresa de transportes, Huacho, correlacional
estrategia de contenidos en una em|_p|1resr;11 deLt‘ransggrztgrs), Lima, 2022. Formato de DISENO
uacho, Lima, 2. contenido Cuestionario EscalalLikert

c¢) ¢ Cudl es el nivel de interaccién de los clientes con el
mensaje publicitario en una empresa de transportes,
Huacho, Lima, 2022?.

d) ¢Cual es el nivel de interaccion de los clientes con el
formato del contenido en una empresa de transportes,
Huacho, Lima, 20227

c) Determinar el nivel de interaccién de los clientes con el
mensaje publicitario en una empresa de transportes, Huacho,
Lima, 2022.

d) Determinar el nivel de interaccion de los clientes con el
formato del contenido en una empresa de transportes, Huacho,
Lima, 2022.

No experimental y de corte
transversal




Tabla 3. Formato de cuestionario

Escala
MARKETING RELACIONAL Nunca | Casi Nunca| A veces Casi Siempre
G clo Siempre P
1 Yo prefiero hacer uso de Facebook 1 2 3 4 5
2 Yo prefiero hacer uso de Instagram 1 2 3 4 5
3 Yo prefiero hacer uso de Youtube 1 2 3 4 5
4 Yo prefiero hacer uso de LinkedIn 1 2 3 5
5 Presto mucha atencién al contenido informativo 1 2 3 4 5
6 Presto mucha atencién al contenido interactivo 1 2 3 4 5
7 Presto mucha atencién al contenido de entretenimiento 1 2 3 4 5
8 Los contenidos tienen gran influencia en mi 1 2 3 4 5
9 Se preocupan por los aspectos sociales 1 2 3 4 5
10 Se preocupan por brindar informacién informativa 1 2 3 4 5
11 Se preocupan por brindar informacién emotiva 1 2 3 4 5
12 Se preocupan por brindar informacién de actualidad 1 2 3 4 5
13 Los mensajes tienen influencia en mi 1 2 3 4 5
14 Las imagenes tienen influencia en mi 1 2 3 4 5
15 Los videos tienen influencia en mi 1 2 3 4 5




Figura 5. Base de datos de encuesta
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