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Resumen

La investigacién tuvo como objetivo general determinar la relacion entre el
marketing de contenido y el engagement de la marca de una empresa de eventos
en la ciudad de Trujillo. La metodologia corresponde a un estudio no experimental,
transversal correlacional, la muestra se conformé por 384 adultos de ambos sexos,
de 18 a 65 afios, los instrumentos aplicados fueron de elaboracion propia. En
cuanto a los resultados se determind una relacion positiva muy fuerte rho=,85 con
presencia se significancia estadistica p=.000 entre las variables, asimismo, de
manera especifica se obtuvo que el engagement tiene una relacion positiva
significativa con la marca (rho=,76, p<.05), asimismo con los medios de
comunicaciéon (rho=,71, p<.05), de igual manera con la segmentacion (rho=,76,
p<.05), de igual manera con el contenido (rho=,73, p<.05). Se concluy6 que el
implementar el marketing de contenido permite el desarrollo favorable del

engagement en la empresa de eventos de la ciudad de Trujillo.

Palabras clave: Marketing de contenido, engagement, eventos.
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Abstract

The general objective of the research was to determine the relationship between
content marketing and brand engagement of an events company in the city of
Trujillo. The methodology corresponds to a non-experimental, cross-sectional
correlational study, the sample was made up of 384 adults of both sexes, from 18
to 65 years old, the instruments applied were self-developed. Regarding the results,
a very strong positive relationship rho=.85 was determined with the presence of
statistical significance p=.000 between the variables. Likewise, specifically, it was
obtained that engagement has a significant positive relationship with the brand (rho=
.76, p<.05), also with the media (rho=.71, p<.05), in the same way with segmentation
(rho=.76, p<.05), in the same way with the content (rho=.73, p<.05). It was
concluded that implementing content marketing allows for the favorable

development of engagement in the events company in the city of Truijillo.

Keywords: content marketing, engagement, events.
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l. INTRODUCCION

Las innovaciones tecnoldgicas producto de la globalizacién han avanzado
vertiginosamente en las Ultimas décadas. Estos cambios han impactado
positivamente al sector empresarial, que ha encontrado nuevas herramientas para
conectarse con sus clientes mas alla de barreras espacio temporales. De este
modo, los profesionales del marketing han incursionado en los medios digitales,
creando contenido que permita fidelizar (Lozano, Torres y Calderén, 2021).

Donde se demanda mayores competencias tecnolégicas por parte de las
empresas, el marketing digital es una practica dentro de la mercadotecnia, al utilizar
las tecnologias de la informatica y la comunicacion, ya que se enfoca en promover
un determinado producto y/o servicio dentro de plataformas digitales, con el fin de
propiciar una mayor participaciéon de la organizacion (Shankar et al., 2022). Al
respecto, segun la evidencia internacional referente a Ecuador esta practica se
presenta en el 67.7% de las empresas (Terranova et al., 2019), de igual manera,
en las organizaciones de Colombia se registré que permite hasta un 119% de
crecimiento anual, debido que en la actualidad el 90% de las transacciones se
realizan en plataformas virtuales (Hoyos-Estrada y Sastoque-Gomez, 2020), y de
manera reciente el 60% de las empresas posicionadas en el mercado de Espafia

utilizan el marketing digital (Rodriguez y Garcia, 2022).

En esta perspectiva, se debe considerar una implementacion especifica de
beneficio organizacional, la cual hace referencia al marketing de contenido, que es
la estrategia planteada con un determinado enfoque, al tener como finalidad la
presentacion de contenidos orientados concretamente a los intereses particulares
(Hartanto et al., 2022). En un proceso de elaboracion de contenido centrado en la
atraccion de los clientes potenciales, desde una perspectiva positiva y orientada a
los requerimientos del consumidor (Leung, et al., 2022). A pesar de ello, el
marketing de contenido solo se evidencia en el 7% de las empresas (Pachucho-
Hernandez et al., 2021), como porcentaje que puede llegar hasta el 31.92% en

cuando se implementa en el marketing organizacional (Duarte et al., 2021).

Lo cual se atribuye directamente a la conexién que genera la organizacion
con el cliente externo, al enfocarse en las necesidades y preferencias que

desarrolla el ser humano, de esta manera se genera un estado de compromiso, 0



también denominado engagement, por ser percibida la organizacion como un ente
interesado por el cliente externo, ademas de cubrir con las expectativas planteadas
(Jaramillo et al., 2020). Es por ello que en la actualidad se incrementé el estudio del
engagement en el cliente externo hasta en un 69%, debido que es una tendencia
(Duque y Duque, 2022). Por tanto, es una practica que lo ejerce mas del 50% de
las pequefias empresas, que genera un sentido de pertenencia y por ende interés

por un producto y/o servicio (Contreras, et al., 2020).

Ahora bien, en lo que respecta al sector de entretenimiento, se encuentra en
continua competencia, debido a la variedad de ofertas, asi como la constante
aparicion de nuevas propuestas infantiles, lo cual ocasiona la extincion de algunas
empresas (Urbano y Aguaded, 2022). En este sentido, el compromiso del cliente
externo en las empresas de entretenimiento se encuentra en funcién a la
experiencia que suscita la organizacion desde el primer contacto hasta el propio

servicio, lo cual asegura la reitera eleccion del consumidor (Morales, 2021).

Al respecto, la evidencia dentro de las organizaciones de entretenimiento
reporta que la pérdida del 50% de las ventas se atribuye a un bajo nivel en la
implementacion del marketing de contenido, que permite impulsar la organizaciéon
dentro de plataformas virtuales que potencian el desarrollo de la venta (Ortiz y
Pachon, 2021), donde la brusquedad de alternativas de entretenimiento se realiza
dentro de medios virtuales, debido a la facilidad de acceso, la variedad de
alternativas y la rapidez de repuesta (Vargas y Sanabria, 2019). Lo cual suscita en
el cliente externo una preferencia por utilizar las plataformas virtuales, y segun el
contenido ofrecido generar un estado de engagement en un 23.3% de nivel bueno,

de 20% en nivel muy bueno, y en un 33% de nivel regular (Acevedo, 2019).

En lo que respecta a la organizacion de entretenimiento de Trujillo si bien
cuenta con procesos de marketing digital, no presenta un plan de marketing de
contenido especifico que permita la atraccién de clientes potenciales, para un
posterior engagement, lo cual suscita la necesidad de su estudio. Por consiguiente,
se formula como interrogante ¢Cual es la relacion entre el marketing de contenido

y el engagement de la marca de una empresa de eventos en la ciudad de Trujillo?

El estudio es relevante para los estudiantes de Comunicacion en la linea de

Marketing y Comunicacion Corporativa, porque permitio conocer la relacion del



marketing de contenido y el engagement, en el desarrollo organizacional de una
empresa, debido a la importancia que tienen los estudios vinculados a estas
variables en la literatura cientifica. Desde el aspecto tedrico contribuye con una
actualizada revision de conceptos, tanto en espafiol como en inglés que aporta al
campo académico-formativo, al suscitan un marco teorico y a la vez cientifico de
los dltimos afios. Por otro lado, a nivel metodoldgico, la obtencidn de fuentes de
validez de contenido, y de confiabilidad por consistencia interna, permite delimitar
una medicion de las variables que aporta a la metodologia de la investigacion, por
altimo, en lo tedrico contribuye con una actualizada revision de conceptos, tanto en
espafiol como en inglés que aporta al campo académico-formativo, al suscitan un
marco teorico y a la vez cientifico de los tltimos afios. Finalmente, desde la practica
permite que algunas empresas tomen los resultados como referente para una
eficaz toma de accion para favorecer al desarrollo organizacional, al evidenciar que
dimensiones del marketing de contenido impulsan el engagement en el cliente
externo, lo cual contribuye al propio desarrollo empresarial, al ser un atributo que
genera fidelidad y un continuo consumo del servicio de la empresa de eventos en

la ciudad de Trujillo.

El objetivo general de estudio consiste en determinar la relacion entre el
marketing de contenido y el engagement de la marca de una empresa de eventos
en la ciudad de Trujillo. Los objetivos especificos son los siguientes: describir la
relacion entre la dimensién marca y el engagement, describir la relacién entre
medios de comunicacion y el engagement, describir la relacién entre la dimension
segmentacion y el engagement, y describir la relacion entre contenido y el

engagement.

Como hipotesis general, existe relacion significativa entre el marketing de
contenido y el engagement de la marca de una empresa de eventos en la ciudad
de Trujillo, como hipotesis nula, no existe relacion significativa entre el marketing
de contenido y el engagement de la marca de una empresa, de manera especifica,
existe relacion significativa entre la dimension marca y el engagement, existe
relacion significativa entre la dimension medios de comunicacion y el engagement,
existe relacion significativa entre la dimension segmentacion y el engagement,

existe relacién significativa entre la dimension contenido y el engagement.



ll.  MARCO TEORICO

Esta investigacion se enriquece de estudios previos relacionados al
marketing de contenido y engagement de la marca, por ejemplo, a nivel nacional
se encontré a Alca y Gallardo (2021) quienes analizaron la relacion del marketing
de contenidos con la variable engagement en empresas privadas de ropa. La
metodologia fue de disefio descriptivo-correlacional, la muestra se conformo por 22
marcas distribuidas en Lima. Los instrumentos de recogida fueron de elaboracién
propia. Los hallazgos refieren una relacion proporcionalmente significativa (p<.05)
entre la implementacion de un marketing basado en el contenido y el engagement
generado en los consumidores. Se concluyé que las organizaciones de estudio que
implementen procesos de marketing basados en el contenido lograran promover el

estado de engagement en los potenciales clientes externos.

Asimismo, Che y Cruz (2020) analizaron la relacion entre el marketing de
contenido de publicacion en redes sociales con el Engagement. La metodologia fue
correlacional, la muestra se representd por 193 usuarios, de ambos sexos, mayores
a los 18 afos, de una organizacion de telefonia celular, de Trujillo. Se aplicé
instrumentos de creacion propia. Los resultados demuestran que el marketing de
contenido en redes sociales tiene una relacion rho=.28 p<.05 con el engagement,
en lo especifico, la dimensién publicaciones tiene relacion rho=.27 p<.05 con el
engagement, asi también, la dimensién acciones tiene relacion rho=.18 p<.05 con
el atributo de engagement. Se concluyé que implementar estrategias de marketing
de contenido para publicitarlas en redes sociales permite impulsar de cierta manera

el engagement.

Lazarte y Yusef (2019) tuvieron como objetivo relacionar el tarjetébn de
contenidos con la variable engagement en una empresa privada de bebidas
alcoholicas. El proceso metodolégico fue correlacional, la muestra se conformo por
25 participantes en edad adulta de Lima. Se aplico instrumentos de procedencia
propia. Los resultados indican que las variables alcanzan una relacion de nivel
significativo (p<.05), seguidamente en la personalidad de marca presenta una
relacion significativa (p<.05) con el posicionamiento, de igual manera se observa
significancia (p<.05) en la relacion del insight y la participacion, asi también entre
las estrategias de Marketing de contenidos (p<.05) y la lealtad de marca. Se



concluyo que, ante una mayor implementacion de un marketing de contenidos, se

incrementara de manera proporcional el engagement.

Gonzélez (2019) se interesaron por relacionar el marketing de contenido
basado en las comunidades online y el engagement. La metodologia fue
descriptiva-correlacional, la muestra fue de 383 participantes de Lima. Se aplicé
como instrumentos protocolos de elaboracion propia. Los resultados evidencian
que el engagement tiene una relacion significativa (p<.05) con la dimension videos
en redes sociales, asimismo la correlacién significativa (p<.05) con la dimension
contenido, de igual manera es significativa la relacidon (p<.05) con el area
comunidades de marca. Se concluyd que el incremento de un marketing de
contenidos dentro de las plataformas virtuales permite promover un estado de

engagement en el consumidor.

Chilcce y Macedo (2019) estudiaron la relacion entre el marketing de
contenido en plataformas virtuales y el desarrollo del engagement en empresas
peruanas dedicadas a los supermercados. El proceso metodolégico fue de disefio
correlacional, la muestra se representd por 250 participantes de ambos sexos
mayores a los 18 afios de Lima. Se administraron instrumentos de creacion propia.
Se hallé que la implementacion de marketing basado en el contenido de publicacion
en redes sociales de tipo online se relaciona significativamente (p<.05) con el
engagement presente en los clientes potenciales. Se concluy6 que las empresas
de supermercados de Lima que implementan contenidos acordes a las
necesidades del cliente y lo plantean en estrategias de marketing online propician

el engagement en el cliente potencial.

En consecuencia, es importante revisar los conceptos que sustentan a las
variables, en lo que respecta al marketing de contenido se refiere al proceso de
proveer mediante los medios virtuales un determinado servicio o producto, de tal
manera que se utiliza cierto contenido, elegido de manera intencional para generar
una mayor visibilidad de la organizacion a la vez que permite impulsar el

posicionamiento del ente organizacional (Duarte et al., 2021).

Otro concepto refiere que el marketing de contenido es la dindmica de
creacion y distribucion de contenido relevante en el proceso de divulgaciéon de un

servicio o producto, de tal manera que primeramente se crean contenidos



relevantes, con una segmentacion especifica y un propésito comunicativo en
particular, para que a posterior se genere la difusion del mismo dentro de una o

varias plataformas (Chiliquinga-Baquero et al., 2021).

Por otro lado, un concepto reciente sefiala que el marketing de contenido es
una practica que toma relevancia esencial en el contexto de la virtualidad, debido
que las redes sociales en general proporcionan un importante impacto en la
divulgacion de aquello que oferta una organizacion, por tanto, su utilidad es de
suma relevancia cuando se plantea de manera progresiva, con enfoque en el cliente
y teniendo en cuenta las necesidades de la poblacidén objetivo (Rodas y Avecillas,
2019).

Seguidamente se debe delimitar la dimensionalidad, en primera instancia se
tiene a la marca, representado por un conjunto de atributos que permiten a la
organizacion ser reconocida dentro del mercado de productos o servicios, esta
marca representa un proceso de elaboracion previa donde se tiene en
consideracion aspectos como forma, color, nombres, y un conjunto de
particularidades enfocadas en caracterizar a la empresa dentro del medio social

donde desempeiia una determinada actividad (Maraza et al., 2019).

La siguiente dimensién son los medios de comunicacion, se define como el
uso de plataformas de comunicacion masiva de manera efectiva, en este sentido
se logra generar un proceso de comunicacion efectivo entre aquello que quiere
transmitir la organizacion, hacia el cliente potencial del producto o servicio, en este
sentido representa el correcto uso de los medios de comunicacion para transmitir
el mensaje de la organizacion, de tal manera que se implementan modalidades
comunicativas efectivas, que permiten al medio social conocer a la organizacion
(Cabello et al., 2020).

La tercera dimension se denomina segmentacion, en esta perspectiva
comprende la clasificacion de los productos o servicios segun la poblacién objetivo,
es decir, la organizacion tiene la capacidad de segmentar un grupo social de
manera efectiva, para suscitar un tipo de marketing segun cada perfil poblacional,
en consecuencia se logra clasificar a los potenciales clientes para lograr una
posterior camparfa de marketing con elevada efectividad en el logro de los objetivos
(Talledo y Herrera, 2021).



En la dltima dimensidn, se tiene al contenido, que representar tanto lo textual
como lo gréfico, en cuanto al planteamiento de la informacion que se desea
transmitir dentro de un determinado periodo de tiempo, ademéas de comprender el
acto de elaborar una representacion objetiva y proporcional de la informacion con
el fin de alcanzar los objetivos propuestos, en este sentido la organizacion elabora
contenido preciso, orientado al consumidor y de impacto, que favorece al proceso

de compra-venta (Pachucho-Hernandez, et al., 2021).

A posterior es relevante la revision de las teorias que explican la variable
marketing de contenido, entre las cuales resalta la teoria de la Publicacién Continua
(Continuous Publishing Theory), se centra en la estrategia de crear y distribuir
contenido de forma constante y coherente a lo largo del tiempo, donde se enfatiza
la necesidad de que las empresas se conviertan en editores de contenido, el
enfoque se basa en la idea de que, para atraer y retener la atencion de la audiencia,
es esencial ofrecer contenido de alta calidad de manera consistente, esto implica
contar historias Unicas y relevantes que resalten en medio del ruido digital,
permitiendo a las empresas construir relaciones sélidas con sus clientes (Pulizzi,
2014).

Otra perspectiva, corresponde a la teoria de la Segmentacion de Contenido
(Content Segmentation Theory), la cual se centra en la importancia de personalizar
y adaptar el contenido para satisfacer las necesidades especificas de diferentes
segmentos de audiencia, en lugar de utilizar un enfoque Unico para todos, se
argumenta desde esta teoria que las empresas deben comprender a fondo a su
audiencia y crear contenido que resuene con cada grupo demogréfico o segmento
de mercado, esta estrategia se basa en la idea de que un contenido mas relevante
y especifico tiene mas probabilidades de atraer y retener a los clientes potenciales
(Rose y Johnson, 2017).

Y una tercera teoria corresponde, se delimita como la teoria del Viaje del
Comprador (Buyer's Journey Theory), se enfoca en mapear el proceso de toma de
decisiones de los compradores desde la etapa de conciencia hasta la de compra.
Su enfoque principal es ofrecer contenido relevante en cada fase del viaje del
comprador. Esta teoria se alinea con la filosofia de "inbound marketing", que implica

atraer a los clientes potenciales en lugar de interrumpirlos, de esta manera se



argumenta que al entender el proceso de toma de decisiones de los compradores
y proporcionar contenido Gtil y valioso en cada etapa, las empresas pueden generar

confianza y fidelidad en sus clientes potenciales (Halligan y Shah, 2016).

La siguiente variable es el engagement, que se define como el compromiso
gue procura promover la organizacion en el cliente externo, de tal manera que
procura establecer implementacion que susciten emociones positivas, asi como
estados de bienestar en el cliente, para generar fidelidad y lo denominado como
vinculacioén hacia la empresa, lo cual hace que se convierta en un comprador leal y

gue mantenga la preferencia a largo plazo (Mendoza-Vega, et al., 2020).

En consecuencia, el engagement es el compromiso que se genera en el
cliente externo a través de practicas que suscitan satisfaccion, complacencia,
agrado y afinidad hacia la organizacion, como proceso que beneficia principalmente
al ente organizacional, al permitir un mayor flujo de clientes, asi como una tendencia
creciente de compras por parte de los clientes previos, como grupo que se genero

el perfil de compromiso (Vazquez-Casielles y Cachero-Martinez, 2019).

Por tanto, el engagement, también denominado como compromiso es una
particularidad que las organizaciones deben desarrollar para posicionarse dentro
del mercado de productos o servicios, al favorecer un proceso de vinculacién con
el cliente externo, que conlleva a mantenerlo leal, por tanto, una mayor tendencia

de compra consecutiva, que beneficia a la organizacion (Chicaiza et al., 2022).

A posterior es importante delimitar las dimensiones, en primera instancia se
tiene a la recencia, que refiere a la particularidad de recordar una determinada
informacion a largo plazo, de tal manera que el cliente comprometido mantiene en
la memoria cuales son los servicios, asi como productos que ofrece la organizacion

a la cual mantiene un cierto nivel de engagement (Contreras et al., 2020).

La segunda dimension es la Frecuencia, que representa un atributo de
cantidad, en relacion a cuantas veces el cliente externo vuelve a consumir un
determinado producto o servicio que ofrece la organizacion, asi como la cantidad
de veces que regresa a la empresa o participa en las actividades externas de la

organizacién, demostrando un indicador de compromiso (Ballesteros, 2019).



En tercer lugar, se tiene a la Duracion, que representa la cantidad de tiempo
gue el cliente externo se mantiene dentro de la organizaciéon en una postura de
participacion o de compra, de tal manera, que el cliente externo se mantiene a largo

plazo comprometido con la reciprocidad (Jiménez et al., 2019).

La cuarta dimensién es la viralidad, que representa el nivel de energia que
entrega el cliente externo a la organizacién, en una perspectiva de inmersion y
compromiso con los fines de la empresa, en tal sentido que el cliente externo
suscita una entrega de energia indirectamente a la organizacién a través de su

interés por que la empresa se mantenga (Sare-Ramos y Hallo-Alvear, 2021).

En la Ultima dimensidn se encuentra la valorizacion, que acaece en el nivel
de valor que genera el cliente externo hacia lo organizacién, en el sentido de valorar
lo que genera como productos o servicios, de tal manera que es la percepcion en
sentido positivo del cliente externo al perfil de la organizacion, lo cual posiciona la
empresa en un escenario de deseabilidad social (Vasquez et al., 2021).

A posterior es relevante la revision de las teorias, entre las cuales se resalta
la teoria de la participacion activa (Active Engagement Theory), la cual se enfoca
en la comprensién y mediciéon del valor total que los clientes aportan a una empresa
a través de su compromiso activo, por tanto se sostiene que los clientes no son
homogéneos en términos de compromiso, y este compromiso puede variar
significativamente, este enfoque analiza como el compromiso afecta directamente
el valor que un cliente representa para la empresa. Proporciona un marco valioso
para identificar a los clientes mas comprometidos, lo que permite a las empresas
enfocar sus esfuerzos en retenerlos y aprovechar al maximo su valor a lo largo del

tiempo (Kumar et al., 2010).

Otra teoria, es la del Compromiso Afectivo (Affective Commitment Theory),
como teoria inicialmente fue aplicada en el ambito organizacional, también se
puede adaptar al compromiso de los clientes con una marca, en su esencia, esta
teoria destaca la importancia de la conexidon emocional. Cuando los clientes
desarrollan un compromiso afectivo con una marca, esto implica que han
desarrollado una relacion emocional profunda, esto, a su vez, conduce a una mayor

probabilidad de mantener relaciones a largo plazo y de ser leales a esa marca. El



compromiso afectivo es una fuerza impulsora del engagementy la lealtad del cliente
(Meyer y Allen, 1991).

Y un ultimo enfoque para el engagement corresponde a la teoria del Flujo
(Flow Theory), como perspectiva, se centra en la experiencia del flujo que las
personas experimentan cuando estan completamente inmersas en una actividad,
aplicada al contexto del engagement con una marca, esta teoria sugiere que las
empresas pueden fomentar un compromiso mas profundo al proporcionar
experiencias que desafien pero sean alcanzables para los consumidores, de esta
manera, el estado de flujo se caracteriza por una profunda concentracion,
satisfaccion y una pérdida temporal de la nocion del tiempo, cuando los
consumidores experimentan este estado al interactuar con una marca, es mas
probable que desarrollen una conexiébn emocional y una lealtad a largo plazo hacia
esa marca. El flujo es un estado deseado que puede potenciar el engagement del

cliente (Csikszentmihalyi, 1975).
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.  METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefo de investigacién

Tipo investigacion: fue aplicada, de esta manera comprende un proceso
de investigacion que tiene la finalidad de suscitar evidencia cientifica de utilidad
practica, es decir, que permita tomar decisiones dentro del contexto donde se
realizé el estudio del fendbmeno, por tanto, los hallazgos tienen un desenlace
aplicativo (Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e innovacion tecnolégica
[CONCYTEC], 2018).

I.1.1. Disefio de investigacién: fue no experimental, de periodo
transversal, y de ejecucion descriptiva correlacional, de esta manera, la
investigacion no muestra un interés por ejecutar actos de abordaje en la
muestra de interés, o en el tratamiento manipulativo de las variables, mas si,
se realiza dentro de un solo momento de recogida y de andlisis, donde se
considera el reporte de la relacion entre las variables que responden a los
objetivos de interés planteados para la realizacion viable de la investigacion

(Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018). Se gréfica de la siguiente manera:

Figura 1
Disefio correlacional
Ox
n r
Oy
Leyenda
n = muestra

r = coeficiente de correlacion
Ox= Marketing de contenido
Oy = Engagement
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3.2. Variables y operacionalizacién

Variable Cuantitativa: Marketing de contenido

Definicién conceptual: proceso de proveer mediante los medios virtuales
un determinado servicio o producto, de tal manera que se utiliza cierto contenido,
elegido de manera intencional para generar una mayor Vvisibilidad de la
organizacion a la vez que permite impulsar el posicionamiento del ente
organizacional, con fines de venta y en consecuencia productividad (Duarte et al.,
2021).

Definicién operacional: en funcion a las puntuaciones obtenidas en los 16
items, distribuidos en 4 dimensiones, que conforman el Cuestionario de marketing

de contenido.

Indicadores: forma, color, nombre, grafico(marca), publicaciones,
respuesta a comentarios, respuesta a mensajes, publicidad (plataformas de
comunicacién masiva), servicios basicos, servicios intermedios, servicios todo
incluido, servicio corporativo (segmentacién), texto entendible, grafico entendible,

contenido preciso, informacion de impacto (contenido).

Escala de medicién: Ordinal

Variable Cuantitativa: Engagement

Definicion conceptual: es el compromiso que se procura promover en el
cliente externo, de tal manera que procura establecer implementacion que susciten
emociones positivas, asi como estados de bienestar en el cliente, para generar
fidelidad y lo denominado como vinculacion hacia la empresa, lo cual hace que se
convierta en un comprador leal y que mantenga la preferencia a largo plazo
(Mendoza-Vega, et al., 2020).
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Definicion operacional: en funcion a las puntuaciones obtenidas en los 15
items, distribuidos en 5 dimensiones, que conforman el Cuestionario de

engagement.

Indicadores: referencia sobre la empresa, recuerdo de la empresa,
recuerdo sobre los servicios (recencia), adquisicion frecuente del servicio,
recomendacion del servicio, participacion en las actividades externas de la empresa
(frecuencia), tiempo de atencion, tiempo de consumo, percepcion positiva sobre el
tiempo de servicio (duracion), energia, entrega, valor agregado (viralidad), valia
sobre el servicio, reconocimiento a los integrantes, deseabilidad social

(valorizacion)

Escala de mediciéon: Ordinal

3.3. Poblacion, muestray muestreo

La poblacién fue infinita, debido que se desconoce la cantidad poblacional.
En tal sentido, la poblacion se caracteriza por adultos, de ambos sexos, de 18 a 65

afnos de edad, de la ciudad de Truijillo.

Criterios de inclusion: adultos que tengan la intencion voluntaria de
participar en la investigacion, asimismo, adultos que sean de nacionalidad peruana,
ademas, adultos con acceso a una linea de internet, de igual manera, adultos que
utilicen las redes sociales, por ultimo, adultos con acceso a dispositivos moviles o

computacionales.

Criterios de exclusidon: adultos que sean de una nacionalidad extranjera,
personas menores de edad, adultos que no tengan la capacidad de la lectura,
adultos que no terminen de responder a todos los reactivos, ademas de adultos que

se retiren de manera inesperada del estudio durante la recogida de datos.

La muestra se conformo por 384 adultos de ambos sexos, de 18 a 65 afios,

de la ciudad de Trujillo. Tamafio muestral obtenido mediante la realizacion de la
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férmula ajustada para poblaciones infinitas, que estipula una confianza al 95% con

un margen viable de error planteado al 5%.

_Z’pq
=—
Tabla 1
Leyenda
Parametro Significado Valor
Z Nivel de confianza 1.96
P Probabilidad de éxito .50
Q Probabilidad de fracaso .50
D Error admisible .05

B 1.96%x.50x.50
n= 052

n = 384

El muestreo: el muestreo de seleccién fue de tipo no probabilistico a través
de la técnica por conveniencia, en tal sentido se seleccionara ejerciendo el uso de
criterios para la inclusién y de exclusién, que representan los aspectos tipificados
como convenientes para la realizacion funcional del estudio, en concordancia a los
propdsitos que se plantea y al interés por el desarrollo viable de la investigacion,

en un accionar no aleatorio, sino por conveniencia (Hernandez, 2021).

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

La técnica utilizada para la recoleccion fue la encuesta, definida como el
proceso de evaluacidon ejercida por un experto competente, en la teoria de la
variable y en la propia practica evaluativa, ademas contempla el uso de
instrumentos de medicién de manera adicional, los cuales presentan items en
sentido de afirmaciones y preguntas, que facilitan la caracterizacion de una o mas

variables (Cisneros-Caicedo et al., 2022).
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El primer instrumento que se utilizd fue el Cuestionario de Marketing de
contenido, elaborado por la propia investigadora, en una muestra de adultos de la
ciudad de Trujillo, tiene el propésito de medir el nivel de marketing de contenido de
la empresa Fantasia Espectaculos, tiene una estructura conformada por una
cantidad de 16 items, distribuidos en 4 dimensiones, con un tipo de respuesta likert
de 4 opciones, con un tiempo promedio de 10 minutos para el desarrollo, ademas
de comprender un proceso individual de aplicacién o también de manera grupal, la
validez corresponde a la revision de 3 jueces expertos, Mgtr. Claudia Isabel Llanos
Vera, Mgtr. Oscar Eduardo Veliz LLuncor, y Mgtr. Carlos Armando Gutierrez
Fernandez, para la revision de la claridad, seguida por la coherencia y en ultima
instancia la relevancia, obteniéndose que el 100% de los jurados considera que es
aplicable el instrumento, ademas de una fiabilidad por prueba piloto que asume

valores Alfa =.83, en lo concerniente a la estimacion de consistencia interna.

Tabla 2
Andlisis de confiabilidad de la variable marketing de contenido

Variable NUmero de elementos Alfa

Marketing de contenido 16 .83

En la tabla 2 se observa la confiabilidad a través del método de consistencia

interna, obteniéndose un coeficiente alfa de .83, de valoracién aceptable.

El segundo instrumento que se utilizé fue el Cuestionario de Engagement,
elaborado por la propia investigadora, en una muestra de adultos de la ciudad de
Truijillo, tiene el propodsito de medir el nivel de engagement del cliente externo hacia
la empresa Fantasias espectaculos, tiene una estructura conformada por una
cantidad de 15 items, distribuidos en 5 dimensiones, con un tipo de respuesta likert
de 4 opciones, con un tiempo promedio de 10 minutos para el desarrollo, ademas
de comprender un proceso individual de aplicacion o también de manera grupal, la
validez corresponde a la revisién de 3 jueces expertos, Mgtr. Claudia Isabel Llanos
Vera, Mgtr. Oscar Eduardo Veliz LLuncor, y Mgtr. Carlos Armando Gutierrez

Fernandez, para la revision de la claridad, seguida por la coherencia y en ultima
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instancia la relevancia, obteniéndose que el 100% de los jurados considera que es
aplicable el instrumento, ademas de una fiabilidad por prueba piloto que asume

valores Alfa=.92, en lo concerniente a la estimacion de consistencia interna.

Tabla 3

Andlisis de confiabilidad de la variable engagement

Variable NUmero de elementos Alfa

Engagement 15 92

En la tabla 3 se observa la confiabilidad a través del método de consistencia

interna, obteniéndose un coeficiente alfa de .92, de valoracién elevada.

3.5. Procedimientos

El procedimiento inicia con la elaboracion del consentimiento informado en
la plataforma Google formularios, ademas de la transcripcion de los instrumentos
de medicién. A posterior se socializo el link dentro de las redes sociales de la
empresa Fantasia Espectaculos, tanto en Facebook, Instagram, Tik Tok,
Whastapp, entre otras, para conllevar el proceso de recogida de datos, para tales
fines también se considerara agregar una recoleccién de datos relacionada a los

criterios del area de seleccibn muestral.

De esta manera el link se solicitdé mediante las plataformas virtuales, para
recopilar la informacion necesaria segun el tamafio muestral considerado y los
criterios de seleccion, teniendo en cuenta el consentimiento informado, la
confidencialidad de datos, el anonimato y la libertad, transcritos en google
formularios. Al culminar la recoleccion, se conlleva la actividad de revision segun
los excluyentes establecidos como criterios, para generar una base de datos que
se descargara para realizar finalmente el analisis de los datos, presentados en
normativa APA 7ma edicion, y planteando las recomendaciones del caso para la

organizacion Fantasia Espectaculos, segun lo obtenido.
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3.6. Método de analisis de datos

Se analiz6 en el software IBM SPSS, especificamente en la version 25, para
lo cual se ejecutard el método inferencial, también ejecutado en el IBM SPSS 25,
hallandose primeramente la prueba de normalidad de los datos recogidos, a traves
de la prueba determinante de la normalidad Kolmogorov Smirnov, para decidir el
uso del Rho de Spearman ante la identificacion de datos de tendencia no normal
(p<.05), que en consecuencia reporta el coeficiente de correlacion, en términos de
direccién, efecto y significancia, presentados en tablas segun el orden de los

objetivos y acorde al estandar APA en la publicacion séptima

3.7. Aspectos éticos

Acorde a la Concytec (2019) se asume cuatro principios para el estudio
desarrollado, se inicia con la beneficencia, definida como el generar una
contribucion mediante el estudio, por lo cual, el estudio con los resultados
encontrados en funcion a la relacién de las variables permite aportar al campo de
la practica, ademas de la metodologia al estimar la confiabilidad de los test y a la
teoria, con la revision actualizada de fundamentos, seguidamente se tiene a la no
maleficencia, principio que refiere no actuar de manera lesiva o dafiina en la
poblacidén, en este sentido, la investigacion considera el proceso de prevalecer la
salud de los participantes antes que cualquier interés de estudio, por tanto, se evita
acciones lesivas fisicamente y procedimientos que susciten un dafio emocional, en
tercer lugar se tiene al autonomia que delimita el respeto por las creencias y la
libertad, para lo cual el estudio plantea el uso del consentimiento informado que
informa la libre participacion, la confidencialidad de datos y anonimato, como altimo
principio se tiene a la justicia que caracteriza actuar acorde a la horma legal que
establece la cultura para la realizacion del estudio, por tanto la investigacion se

interesa.
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IV. RESULTADOS

Tabla 4
Prueba de normalidad de los instrumentos que miden marketing de contenido y
engagement
Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra
Plataforma de Marketing
comunicacion de
Marca masiva Segmentacién Contenido contenido Engagement
N 383 383 383 383 383 383
Parametros Media 14,04 13,64 13,67 14,24 55,59 52,16
normales
Desviacion 2,578 2,529 2,528 2,682 9,554 8,767
Maximas Absoluto 224 , 175 ,178 ,261 ,189 ,185
diferencias Positivo ,224 ,175 ,178 ,256 ,189 ,185
extremas Negativo -,201 -,157 -,166 -,261 -,136 -,155
Estadistico de prueba 224 ,175 ,178 ,261 ,189 ,185
Sig. asintdtica(bilateral) ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢

a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
c. Correccion de significacion de Lilliefors.

d. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

En la tabla 4 se especifica la prueba de normalidad Kolmogorov Smirnov, la
cual evidencia para la variable Marketing de Contenido y sus dimensiones
presentan una distribucibn no normal p<.05, de igual manera la variable
Engagement evidencia una distribucion de datos no normal p<.05, por lo cual se
asume el uso del coeficiente Rho de Spearman para la correlacion entre variables

y con la dimensionalidad.
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Tabla 5

Prueba de hipétesis

Ha: Existe relacion entre el Marketing de contenido y el engagement de la marca
de una empresa de eventos en la ciudad de Truijillo
Ho: No existe relacion entre el Marketing de contenido y el engagement de la marca

de una empresa de eventos en la ciudad de Truijillo

Prueba de hipoétesis

Marketing Engagement

de
contenido

Rho de Marketing Coeficiente de 1.000 .852"
Spearman de correlacién

contenido Sig. (bilateral) .000

N 383 383

Engagement Coeficiente de .852" 1.000
correlacién

Sig. (bilateral) .000 .

N 383 383

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: rho= coeficiente de correlacién p=significancia estadistica

En la tabla 5, con respecto a la prueba de hipotesis, se observa una relacion
positiva alta (rho=,852) y significativa (p<.01) entre las variables marketing de
contenido y el engagement, por tanto, se acepta la hip6tesis general,
entendiéndose que el Marketing de contenido se relaciona con el engagement de

la marca de una empresa de eventos en la ciudad de Truijillo.
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Tabla 6
Relacion entre la marca y el engagement de la marca de una empresa de eventos

en la ciudad de Trujillo

Variables rho p

Marca Engagement , 768 ,000

Nota: rho= coeficiente de correlacién p=significancia estadistica

En la tabla 6 se observa la presencia de una relacion positiva con efecto grande
(rho=,76) y significativa (p<.01) entre la dimensién marca y la variable engagement,
por tanto, se acepta la hipotesis especifica 1, entendiéndose que la presencia de la
marca se relaciona con el importante incremento del engagement de una empresa

de eventos en la ciudad de Trujillo
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Tabla 7
Relacion entre las plataformas de comunicacion masiva y el engagement de la

marca de una empresa de eventos en la ciudad de Trujillo

Variables rho p

Plataformas de comunicacion masiva Engagement , 715 ,000

Nota: rho= coeficiente de correlacién p=significancia estadistica

En la tabla 7 se observa la presencia de una relacion positiva con efecto grande
(rho=,71) y significativa (p<.01) entre la dimension plataformas de comunicacion
masiva y la variable engagement, por tanto, se acepta la hip6tesis especifica 2,
entendiéndose que la presencia de las plataformas de comunicacién masiva se
relaciona con el importante incremento del engagement de una empresa de

eventos en la ciudad de Truijillo.
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Tabla 8
Relacion entre la segmentacion y el engagement de la marca de una empresa de

eventos en la ciudad de Truijillo

Variables rho p

Segmentaciéon Engagement , 7163 ,000

Nota: rho= coeficiente de correlacién p=significancia estadistica

En la tabla 8 se observa la presencia de una relacion positiva con efecto grande
(rho=,76) y significativa (p<.01) entre la dimension segmentacion y la variable
engagement, por tanto, se acepta la hipétesis especifica 3, entendiéndose que la
presencia de la segmentacion se relaciona con el importante incremento del

engagement de una empresa de eventos en la ciudad de Trujillo
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Tabla 9
Relacion entre el contenido y el engagement de la marca de una empresa de

eventos en la ciudad de Trujillo

Variables rho p

Contenido Engagement , 731 ,000

Nota: rho= coeficiente de correlacién p=significancia estadistica

En la tabla 9 se observa la presencia de una relacion positiva con efecto grande
(rho=,73) y significativa (p<.01) entre la dimension contenido y la variable
engagement, por tanto, se acepta la hipétesis especifica 4, entendiéndose que el
contenido se relaciona con el importante con el aumento del engagement de una

empresa de eventos en la ciudad de Truijillo
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V. DISCUSION

El desarrollo de la investigacion se explica porque la problematica identificada tanto
a nivel internacional, el marketing de contenido es una practica recurrente
(Terranova et al.,, 2019), que permite un crecimiento significativo en las
organizaciones (Hoyos-Estrada y Sastoque-Gomez, 2020; Rodriguez y Garcia,
2022), con una implementacion aun en proceso (Pachucho-Hernandez et al., 2021),
ello a pesar de su relacion con el incremento del engagement, que conforma una
variable de interés en la investigacion actual (Duque y Duque, 2022; Contreras, et
al., 2020). Aspectos que dentro del ambito de entretenimiento se hace necesario,
ante un incremento en las pérdidas de ventas, debido al desinterés sobre el
marketing de contenido (Ortiz y Pachon, 2021), sin considerar sus implicancias en
el desarrollo del compromiso del talento humano (Vargas y Sanabria, 2019).
Realidad identificada dentro de la organizacion de entretenimiento de Truijillo por lo

cual se realizé los siguientes objetivos analizados en la discusion.

Como objetivo general se determind la relacién entre el marketing de contenido y
el engagement de la marca de una empresa de eventos en la ciudad de Trujillo,
obteniéndose una relaciébn positiva muy fuerte rho=,85 con presencia se
significancia estadistica p=.000 (ver tabla 2), por tanto, se acepta la hipétesis
alterna, que describe, existe una relacion significativa entre el marketing de

contenido y el engagement, rechazandose de esta manera la hipotesis nula.

Estos resultados concuerdan con los obtenidos de manera precedente por otros
estudios, como Alca y Gallardo (2021) en 22 marcas distribuidas en Lima,
obtuvieron una relacion significativa (p<.05) entre la implementacion de un
marketing basado en el contenido y el engagement generado en los consumidores,
de la misma manera, la investigacion de Che y Cruz (2020), realizada en una
organizacion de telefonia celular de Trujillo, obtuvo entre los hallazgos que el
marketing de contenido en redes sociales tiene una relacién positiva significativa

(rho=.28 p<.05) con el engagement presentado por los consumidores.
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De esta manera, lo obtenido, a la vez, sustentado por los antecedentes, permite
comprender que la accion de elaborar, compartir y difundir material significativo de
la organizacion, con el propoésito de captar y mantener la atencion de una audiencia
especificada, dentro de plataformas digitales (Duarte et al., 2021), se relaciona con
la presencia del compromiso del consumidor con el ente empresarial, donde se
suscita una conexion de tipo emocional y de interés por mantener el consumo sobre
del servicio y/o producto a largo plazo, que perfila la lealtad del cliente externo
(Mendoza-Vega et al., 2020).

En este orden, también se desarroll6 los objetivos especificos, de tal manera se
describio la relacion entre la dimension marca y el engagement, obteniéndose de
una relacion positiva considerable rho=,76, con presencia de significancia p<.01
(ver tabla 3), por lo tanto, se confirma la primera hipotesis especifica, que describe

existe relacion significativa entre la marca y el engagement.

Hallazgos que son semejantes a los antecedentes, como en el estudio realizado
por Lazarte y Yusef (2019) dentro de una empresa privada de bebidas alcohdlicas,
se encontré que la marca tiene una relaciéon significativa (p<.05) con el perfil de
engagement del consumidor externo, asimismo, el estudio de Gonzélez (2019)
realizado en comunidades de marca de running online de Lima, encontré que el
desarroll6 de la marca tiene significancia (p<.05) en la relacién con el engagement

gue desarrolla de forma progresiva el cliente.

Lo cual permite entender de manera tedrica con utilidad practica que el incremento
de la marca, mediante una serie de caracteristicas distintivas que facilitan su
identificacion en el &mbito de consumo, en un desarrollo de disefio, la paleta de
colores, nomenclatura, asi como una gama de rasgos especificos para definir la
empresa en el contexto social que opera (Maraza et al., 2019), se relaciona con el
incremento de la fidelidad del cliente hacia la entidad corporativa, que se manifiesta
a través de su compromiso, donde se forja un vinculo emocional y un interés
continuado en consumir los servicios de la empresa (Vazquez-Casielles y Cachero-
Martinez, 2019).
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Seguidamente, para el segundo objetivo especifico se describid la relacion entre
medios de comunicacion y el engagement, hallandose una relacién de direccion
positiva considerable rho=,71, con presencia de significancia p<.01 (ver tabla 4),
por lo cual se acepta la segunda hipotesis especifica, que describe existe relacién

significativa entre los medios de comunicacion y el engagement.

Estos resultados ratifican los obtenidos por los antecedentes previos, como el
estudio de Chilcce y Macedo (2019) realizado en empresas peruanas dedicadas a
los supermercados del contexto de Lima, se encontré que los medios de
comunicaciéon presentan significancia (p<.05) al relacionarse con el engagement
percibido por el consumidor externo, de la misma manera, Lazarte y Yusef (2019),
en una empresa privada de bebidas alcohdlicas Lima , también estimo significancia
(p<.05) al relacionar los medios de comunicacion en el proceso del desarrollo del

engagement.

El analisis de los hallazgos, que se fundamentan con los antecedentes, permite
comprender que la utilizacion eficaz de herramientas de comunicaciéon a gran
escala, donde se establece una interaccion comunicativa eficiente entre el mensaje
que desea proyectar la entidad y su audiencia objetivo, con un proceso donde se
emplea de manera adecuada los canales para promover el mensaje empresarial
(Cabello y otros, 2020), se relaciona con el incremento significativo de la lealtad del
consumidor por la organizacion, de tal manera, que el cliente crea una relacion
emocional de afinidad y un deseo constante de adquirir los servicios ofrecidos,
debido al compromiso generado por la empresa (Chicaiza et al., 2022).

Describir la relacion entre la dimension segmentacion y el engagement
obteniéndose una relacién positiva muy considerable rho=,76 con presencia se
significancia estadistica p<.01 (ver tabla 5), por tanto, se acepta la tercera hipotesis
especifica, que describe, existe una relacion significativa entre la segmentacion o y

el engagement, rechazandose de esta manera la hipétesis indicada como nula.

La evidencia afirma los resultados que estudios previos también sefalaron, como

Alca y Gallardo (2021) dentro de 22 empresas de marcas distribuidas en Lima,
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obtuvieron estadistica significativa (p<.05) al relacionar la implementacion de un
marketing de contenido basado en la segmentacion y el engagement de los
consumidores, ademas, la investigacion de Che y Cruz (2020) en una empresa de
telefonia de Trujillo, obtuvo entre los hallazgos que el segmentar como parte del
marketing de contenido se relaciona significativamente (p<.05) con el engagement

de los usuarios.

Por lo tanto, se analiza como las organizaciones que clasifican los productos o
servicios segun la poblacién objetivo, para suscitar un tipo de marketing acorde al
perfil poblacional de interés, para captar potenciales clientes (Talledo y Herrera,
2021), se relaciona con la presencia del compromiso del consumidor con el ente
empresarial, donde se suscita una conexion de tipo emocional y de interés por
mantener el consumo sobre del servicio a lo largo del tiempo (Mendoza-Vega et al.,
2020).

Para el ultimo objetivo, se describid la relacion entre contenido y el engagement,
obteniéndose en el analisis estadistico de una relacion positiva considerable
rho=,73, con presencia de significancia p<.01 (ver tabla 6), por lo tanto, se confirma
la dltima hipétesis especifica, que describe, existe relacion significativa entre el

contenido y el engagement.

Resultados que tienen similitud con los antecedentes, como Lazarte y Yusef (2019)
dentro de una empresa privada de bebidas alcohdlicas, se encontr6 que el
contenido tiene una relacion significativa (p<.05) con el perfil de engagement del
consumidor, de la misma forma, el estudio de Gonzalez (2019) realizado en
comunidades de marca de running de Lima, reportd que el desarrollé del contenido

de una marca tiene significancia (p<.05) al ser relacionado con el engagement.

Por tanto, se comprende que el proceso de representacion tanto textual como
gréafico, en cuanto al planteamiento de la informacion que se desea transmitir dentro
de un determinado periodo de tiempo, como un el acto de elaborar una
representacion objetiva y proporcional de la informacion con el fin de alcanzar los
objetivos propuestos (Pachucho-Hernandez et al., 2021) se relaciona con el

aumento de la fidelidad del cliente hacia la entidad corporativa, que se manifiesta a
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través de su compromiso, donde se forja un vinculo emocional y un interés
continuado en consumir los servicios (Vazquez-Casielles y Cachero-Martinez,
2019).

Ante lo discutido, se delimita que el estudio ofrece un entendimiento claro de cémo
el marketing de contenidos se relaciona con el compromiso de los usuarios, lo cual,
desde la préctica, sirve como guia para que la empresa de eventos de Trujillo tome
acciones efectivas a favor de su desarrollo, por otro lado, tedricamente, el estudio
enriquece el ambito académico con una revision exhaustiva y actual de sustento
tedrico, lo metodoldgico, caracteriza la descripcién de procedimientos que pueden
se replicados y el uso de test confiables en la medicion. En resumen, este estudio
aporta tanto al aprendizaje académico como a la aplicacion préctica, evidenciando
la importancia del marketing de contenidos en la fidelizacion y el crecimiento

empresarial.

VI. CONCLUSIONES

Se determiné una relacién positiva muy fuerte rho=,85 con presencia se
significancia estadistica p=.000 entre el marketing de contenido y el engagement
de la marca de una empresa de eventos en la ciudad de Truijillo.

Se describi6 una relacién positiva considerable rho=,76, con presencia de
significancia estadistica p<.01 entre la dimension marca y el engagement de una

empresa de eventos en la ciudad de Trujillo.

Se describié una relacion de direccion positiva considerable rho=,71, con presencia
de significancia p<.01 entre los medios de comunicacién y el engagement de una

empresa de eventos en la ciudad de Trujillo.
Se describié la relacion una relacién positiva muy considerable rho=,76 con

presencia de significancia estadistica p<.01 entre la dimension segmentacion y el

engagement de una empresa de eventos en la ciudad de Trujillo.
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Se describid una relacién positiva considerable rho=,73, con presencia de
significancia p<.01 entre el contenido y el engagement de una empresa de eventos

en la ciudad de Trujillo.

VII. RECOMENDACIONES

A la direccion de la empresa de eventos, desarrollar una campafa de marketing de
contenido, teniendo en cuenta plantear el propdsito, asimismo, especificar de
manera detallada el publico objetivo, para la elaboracién de contenido relevante
acorde al objetivo e interés de la poblacién de interés, con una frecuencia semanal,

para posicionarse con una visibilidad continua.

Al area de marketing de la empresa de eventos, ejecutar un proceso de humanizar
la marca, mediante la muestra de autenticidad y transparencia, con contenido
centrado en las necesidades de tu audiencia, implementandose el uso de
testimonios y resefias, en colaboracién con influencers dentro de la industria de

eventos.

A la gerencia de la empresa de eventos, crea un centro de medios de la plataforma
digital una seccion dedicada a mostrar todas tus apariciones en los medios de
comunicacién, lo cual permitira aumentar la credibilidad de tu marca, ademas de
facilitar la exposicion a los medios de comunicacion, ademas de una mayor acogida

del publico obijetivo.

Al area de redes sociales de la empresa de eventos, Personalizar el contenido
segun las preferencias y necesidades de cada segmento poblacional, de tal
manera, realizar el proceso de adaptar la estrategia de contenido para satisfacer
las demandas de segmentos especificos de la audiencia objetivo, de tal manera,
gue se cuente con contenido orientado a eventos infantiles, a eventos sociales, a
eventos empresariales, entre otros segmentos, suscitando de esta manera

contenido relevante de forma segmentada.
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Al érea de redes sociales de la empresa de eventos, fomentar la interaccion a través
de preguntas y llamados a la accidén dentro de las redes sociales, de esta manera
se debe plantear en el contenido, preguntas relevantes para tu audiencia, con la
finalidad de aumentar la interaccion, y crear un sentido de comunidad y compromiso

por la marca de eventos.
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ANEXOS
Anexo 01

Matriz de operacionalizacion

Tabla 10

Matriz de operacionalizaciéon de la variable marketing de contenido

Variable de Definicion Definicion  Dimension Indicadores Escala de
estudio conceptual  operaciona medicion
I

Marketing proceso de en funcion Marca. forma, color, Ordinal
de proveer a las items, 1, 2, nombre,
contenido  mediante los puntuacion 3, 4 gréfico

medios es

virtuales un obtenidas Publicaciones,

determinado en los 16 Plataformas respuesta a

servicio 0 items, de comentarios,

producto, de distribuido comunicacié respuesta a

tal manera s en 4 n masiva, mensajes,

que se dimension items5, 6,7, publicidad

utiliza cierto es, que 8

contenido, conforman Servicios

elegido de el Segmentaci  basicos,

manera Cuestionar 0n, items 9, servicios

intencional  io de 10,11, 12 intermedios,

para marketing servicios todo

generar una de incluido,

mayor contenido. servicio

visibilidad corporativo

de la Contenido,

organizacio items 13, Texto

n a la vez 14, 15, 16 entendible,

que permite grafico

impulsar el entendible,




posicionami
ento del
ente
organizacio
nal, con
fines de
venta y en
consecuenci
a
productivida

d (Duarte et
al., 2021).

contenido
preciso,
informacion de

impacto




Tabla 11

Matriz de operacionalizacion de la variable Engagement

Variable de Definicion  Definicion Dimension Indicadores Escala
estudio conceptual operacional de
medicio
n

Engageme es el en funcion a Recencia. referencia sobre Ordinal
nt compromis las items, 1,2,3 la empresa,

0 que se puntuacione recuerdo de la

procura S obtenidas empresa,

promover en los 15 recuerdo sobre

en el items, los servicios

cliente distribuidos

externo, de en 5 Adquisicion

tal manera dimensiones Frecuencia frecuente del

que , que Items, 4,5,6 servicio,

procura conforman recomendacion

establecer el del servicio,

implement Cuestionario participacion en

acion que de las actividades

susciten engagement externas de la

emociones empresa

positivas,

asi como tiempo de

estados de atencion, tiempo

bienestar Duracion, de consumo,

en el items, 7, 8,9 percepcion

cliente, positiva sobre el

para tiempo de

generar servicio

fidelidad vy

lo




denominad
0 como
vinculacién
hacia la
empresa,
lo cual
hace que
se
convierta
en un
comprador
leal y que
mantenga
la
preferencia
a largo
plazo
(Mendoza-
Vega, et
al., 2020).

Viralidad,
iftems, 10,
11, 12

Valorizaciéon
. Items, 13,
14, 15

Energia,
entrega, valor

agregado

valia sobre el
servicio,
reconocimiento
a los
integrantes,
deseabilidad

social




Anexo 02

Consentimiento informado

Consentimiento informado

Buen dia, reciba un cordial saludo de Maria Alejandra Bardales Martinez,
estudiante del décimo ciclo de la carrera de Ciencias de la Comunicacién de la
Universidad César Vallejo. En esta ocasion, me gustaria contar con tu apoyo para

una investigacion que estoy realizando cuyo fin es obtener mi titulo profesional.

Estimado/a participante:

Me encuentro desarrollando una investigacion cuyo objetivo es determinar la
relacion entre el marketing de contenido y el engagement de la marca de una

empresa de eventos en la ciudad de Trujillo

En este sentido tu participacion es ANONIMA. Se reserva en estricta
confidencialidad tus datos personales, lo cual impide que terceros puedan conocer
tu identidad. No se presentan resultados individuales debido a que el andlisis se
realizard de manera grupal. Por ultimo, es de libre participaciéon, de esta manera
puedes decidir no participar en el estudio o retirarte cuando lo creas conveniente,

sin que ello tenga consecuencias negativas.

Por lo expuesto, tu participacion es muy valiosa. En el caso tengas alguna pregunta

o duda, puedes comunicarte al correo electronico: mbardalesm@ucvvirtual.edu.pe

Al aceptar: Yo declaro haber leido detenidamente el documento, mi participacion
es libre y voluntaria. Asimismo, se me ha informado que puedo retirarme del estudio
cuando lo crea conveniente, ademas, he recibido informacion suficiente sobre el
estudio y he tenido la oportunidad de efectuar mis preguntas. Al no aceptar: Yo

decido no participar en el estudio.

Acepto No acepto



Anexo 03

Instrumentos
CUESTIONARIO DE MARKETING DE CONTENIDO

A continuacion, se presenta una serie de afirmaciones, las cuales debe responder segun su propia
percepcion sobre la empresa de eventos Fantasia Espectaculos, considere que no existen

respuestas buenas o malas, y que su colaboracion es importante para la investigacion.

Leyenda:

1 = Totalmente en desacuerdo (TD)
2 = En desacuerdo (ED)

3 = De acuerdo (DA)

4 = Totalmente de acuerdo (TA)

Ne° items TD |ED | DA | TA

01 | Ellogotipo de la marca de Fantasia Espectaculos es llamativo

02 | Los colores que representan la marca de Fantasia
Espectaculos son acordes al rubro del entretenimiento infantil.

03 | El nombre Fantasia Espectaculos es facil de recordar y evoca

los servicios de una empresa dedicada a eventos para nifos.

04 | Los flyers de la marca Fantasia Espectaculos son interesantes

y atractivos.

05 | La empresa Fantasia Espectaculos hace publicaciones en las
redes sociales

06 | La empresa Fantasia Espectaculos responde los comentarios
en las redes sociales

07 | La empresa Fantasia Espectaculos responde a los mensajes

enviados de manera privada en las redes sociales

08 | La empresa Fantasia Espectaculos tiene influencers para las

promociones en las redes sociales

09 | La empresa Fantasia Espectaculos tiene servicios de costo

bajo

10 | La empresa Fantasia Espectaculos tiene servicios de costo

moderado que se ajusta a las necesidades del cliente

11 | Laempresa Fantasia Espectaculos tiene servicios todo incluido




12

La empresa Fantasia Espectaculos tiene servicios para

empresas

13 | La empresa Fantasia Espectaculos tiene publicaciones con
texto comprensible

14 | La empresa Fantasia Espectaculos tiene graficos que son
comprensibles con la idea que se desea trasmitir

15 | La empresa Fantasia Espectaculos presenta el contenido de
sus servicios de manera precisa

16 | La empresa Fantasia Espectaculos publica informacién que

genera impacto




CUESTIONARIO DE ENGAGEMENT

A continuacion, se presenta una serie de afirmaciones, las cuales debe responder segun su propia
percepcion sobre la empresa de eventos Fantasia Espectaculos, considere que no existen
respuestas buenas o malas, y que su colaboracion es importante para la investigacion.

Leyenda:

1 = Totalmente en desacuerdo (TD)

2 = En desacuerdo (ED)

3 = De acuerdo (DA)

4 = Totalmente de acuerdo (TA)

N° items TD | ED | DA | TA

01 | La empresa Fantasia Espectaculos es reconocida dentro de su

rubro

02 | Conozco sobre los servicios de la empresa Fantasia

Espectaculos

03 | Recuerdo mi experiencia con la empresa Fantasia

Espectaculos

04 | Ante un evento contrato a la empresa Fantasia Espectaculos

05 | Recomiendo el servicio de la empresa Fantasia Espectaculos

06 | Particip6 en actividades externas/sociales que realiza sin costo

la empresa Fantasia Espectaculos

07 | La atencibn de la empresa Fantasia Espectaculos es

satisfactoria.

08 | Para los eventos que realice contrate a la empresa Fantasia

Espectaculos.

09 | El tiempo de servicio de la empresa Fantasia Especticulos

satisface la expectativa

10 | Los servicios de la empresa Fantasia espectaculos son

dindmicos

11 | Los servicios de la empresa Fantasia espectaculos son

puntuales

12 | Los servicios de la empresa Fantasia espectaculos tienen un

valor agregado

13 | Es equilibrado el costo y el servicio de la empresa Fantasia

espectaculos

14 | Reconozco positivamente a todos los integrantes de la empresa

Fantasia espectaculos
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La empresa Fantasias espectaculos es reconocida por el medio

social
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