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RESUMEN

La presente investigacion se centra en el analisis del content marketing y su
iImpacto en las actividades, estrategias y publicaciones de una empresa de
suministros y equipos tecnolégicos en Los Olivos. Adoptando un enfoque
cuantitativo y un método hipotético-deductivo, se busca entender la relacion entre
el content marketing y estas dimensiones clave del marketing en linea. Se emplea
un disefio no experimental de corte transversal. La técnica de recoleccion de datos
es la encuesta, utilizando un cuestionario estructurado con escala Likert para medir
las percepciones de los participantes. Los hallazgos revelan una conexion
significativa entre el content marketing y las actividades, estrategias y objetivos,
destacando la importancia de esta estrategia en linea para establecer una
presencia efectiva en el mercado. Se prioriza la confidencialidad y el consentimiento
informado de los participantes, cumpliendo con los principios éticos de la
investigacién. Este estudio contribuye a la comprension del content marketing y su
aplicacién en el contexto empresarial, ofreciendo hallazgos valiosos para la gestién
de marketing en la empresa analizada y potencialmente en otros sectores

similares.

Palabras clave: Contenidos, marketing, marketing de contenido, empresa.



ABSTRACT

This research focuses on the analysis of content marketing and its impact on the
activities, strategies and publications of a technological supplies and equipment
company in Los Olivos. Adopting a quantitative approach and a hypothetico-
deductive method, we seek to understand the relationship between content
marketing and these key dimensions of online marketing. A non-experimental cross-
sectional design is used. The data collection technique is the survey, using a
structured questionnaire with a Likert scale to measure the perceptions of the
participants. The findings reveal a significant connection between content marketing
and activities, strategies and publications, highlighting the importance of this online
strategy in establishing an effective presence in the market. Confidentiality and
informed consent of participants are prioritized, complying with the ethical principles
of research. This study contributes to the understanding of content marketing and
its application in the business context, offering valuable findings for marketing

management in the company analyzed and potentially in other similar sectors.

Keywords: Content, marketing, content marketing, company.
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l. INTRODUCCION

Las empresas requerian destacar en un entorno muy competitivo y en constante
cambio, por eso decidieron por distintas estrategias (EST), como en la creacién y
distribucion de informacion relevante para el publico objetivo (PO) con el fin de
atraer, retenerlos y mantenerlos como clientes. Empresas que se dedicaron al rubro
de venta de equipos tecnoldgicos y suministros de impresoras necesitan de estas
EST virtuales ya que ayudan a mostrar los productos que ofrecen y a diferenciarse
de la competencia. Estas EST incluyeron la construccién de una sélida presencia
en linea (PEL) mediante la oferta de productos que ayudan a suplir las necesidades
de los clientes. Ademas, al afadir las especificaciones técnicas de los productos,
se facilitd a las empresas el proceso de decision de compra (DC) por parte de los
consumidores, esto les ayuda a tomar decisiones informadas. Las promociones en
redes sociales, mejorar la visibilidad en los motores de busqueda y entre otros, son
claves para atraer a mas clientes y compradores potenciales. La medicion
constante de las empresas con respecto a los tipos de EST online que utilizan es
importante, ya que esto garantiza que puedan ajustar sus enfoques y a mantenerse
en la vanguardia en un mercado de constante evolucion.

Segun la pagina Vende Mas (15 de junio de 2023) se recopild estadisticas
reveladoras sobre las elecciones de los consumidores en cuanto a la informacion
de productos que ellos optan por visualizar. En primer lugar, destaca que el 73%
de los encuestados prefiere informarse de un producto mediante videos cortos, esto
destaca la relevancia de la produccion de contenido audiovisual atractiva, con el fin
de captar la atencion y transmitir informacion de una manera precisa. El 11% le
interesa leer articulos referentes a sus productos de interés (hubo un decrecimiento
del 7%). El 4% prefiere ver infografias, esto destaca la importancia de la presencia
visual de datos y conceptos del producto de interés. Por otro lado, el 3% prefiere
consultar los manuales del producto. Con estas estadisticas se identifican las
diversas preferencias que tiene cada consumidor, esto denota la relevancia de
ofrecer contenido adecuado para cada cliente en especifico y asi satisfacer sus
necesidades mediante EST versatiles y adaptables a las diferentes preferencias del
consumidor, al comprender esto, las empresas pueden acercarse de manera

efectiva a sus clientes potenciales y aumentar las posibilidades retenerlos.



La empresa estudiada comercializaba equipos tecnolégicos (periféricos o
accesorios de computadora), ademas de suministros de impresoras. Ofrecia
productos de excelente calidad, a un precio asequible y con garantia de fabrica. El
sector objetivo era el tecnologico. Estos productos eran importantes para la
operacion y comodidad de las personas y empresas, por lo que el PO incluia a:
consumidores individuales, empresas y oficinas, gamers, sector educativo, sector
de disefo y creatividad, sector de tecnologia y desarrollo y usuarios con dispositivos
moviles. La empresa se encontraba ubicada en el distrito de los Olivos (ver Anexo,
Figura 1).

La empresa se encontraba en una posicién en la que su PEL podria haberse
beneficiado de una estrategia mas solida para generar y difundir informacion
relevante sobre sus productos. A pesar de que esta empresa contaba con PEL, la
oportunidad de crear y compartir contenido que valiera la pena para atraer y retener
continuamente a su PO parecia estar sin explotar, debido a la falta de EST que
hacian que su PEL estuviera infrautilizada y perdiera oportunidades potenciales
para conectar y atraer a su PO

Existia una notable carencia en las practicas vinculadas a la creacién y
difusion de contenido en linea, lo cual hacia presencia a una oportunidad
desaprovechada para establecer una presencia sélida en el entorno digital. La
importancia de estas EST radicaba en la capacidad que tenian para atraer publico
gue constantemente buscaba productos en la web para cubrir sus necesidades.

Dentro del ambito de la empresa, se visualizaba un inadecuado enfoque y
direccidén en cuanto a la gestién y planificacién de sus iniciativas en linea, lo cual
representaba una oportunidad desaprovechada para fortalecer su presencia digital.
La importancia de desarrollar e implementar un enfoque en linea radicaba en la
capacidad de aumentar la visibilidad de la empresa, para ampliar su alcance hacia
la audiencia objetivo. La carente direccién sélida en este sentido limitaba la
habilidad de competir de la empresa y sobresalir en el espacio digital.

Se percibia una ausencia notable en lo que respecta a la creacion y
comparticion de contenido relevante en su sitio web en la empresa, lo cual hacia
visualizar una deficiente PEL. La importancia de desarrollar y mantener de manera

regularmente informacién orientada a su audiencia radicaba en construir relaciones



sélidas con su PO, incentivar la participacién activa en el entorno digital y dar a
conocer el producto que ofrecia la empresa.

La importancia del content marketing (CM) yacia en que era una herramienta
fundamental en el entorno digital de las empresas, ya que su eficiencia influia en la
contribucién directa a la creacién de empleo y desarrollo. Justamente el octavo
ODS mencionaba esto, el cual trataba de influir en una economia sostenible
mediante el empleo productivo y que este, a su vez, fuera decente, en otras
palabras, la generacion de trabajos generaba una economia para que las personas
pudieran mejorar su calidad de vida, calidad de vida que se buscaba estandarizar
para las personas mediante los objetivos (OBJ) que se tenian en la agenda de los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). Segun la pagina de las Naciones Unidas,
en el 2022 en Peru el 2.9% de personas entre 20 a 24 afios estaban desempleadas,
esto en cifras se traducia en 986,950 personas de 20 a 24 afios que no tenian

trabajo y estaban en busca de uno.

Con el CM se involucraban EST de marketing que podian influir en la
demanda de talento humano, ya que la creacion de contenido relevante permitia
ayudar a las empresas a incrementar su presencia en el mercado laboral digital.
Esta mejora que ofrecia el contenido relevante podia atraer a profesionales
desempleados que buscaban formar parte de empresas que requerian de tal talento
humano. Ademas, la evolucién del marketing generaba una demanda creciente de
profesionales con habilidades en esa area, habilidades tales como disefio grafico,
andlisis de datos, gestién de redes sociales y redaccion creativa. Todas estas
habilidades eran requeridas por profesionales que habian estudiado o se habian
especializado en algo relacionado con el marketing. Esto creaba nuevas
oportunidades laborales en el campo del marketing digital (MD), el marketing de
contenidos (MDC) y el marketing en general si estaba bien ejecutado desempefiaba
un papel crucial en el crecimiento de las empresas, ya que al crear contenido
relevante aumentaba la visibilidad en linea, lo cual, a su vez, atraia a mas audiencia
generando mayor interés en los productos o servicios ofrecidos, lo cual se traducia

en aumento de ventas e ingresos.

Frente a la problemética antes expuesta, se formul6 el siguiente problema

de investigacion ¢ Cual es la relacion del CM con la interaccion de las dimensiones



actividades (AC), EST y publicaciones de una empresa online en el distrito de Los
Olivos 20247?; igualmente, los problemas especificos son (1) ¢Cual es la relacidon
entre las AC y las estrategias (EST) del CM de una empresa online del distrito de
Los Olivos 20247?; (2) ¢ Cual es la relacion entre las AC y las publicaciones del CM
de una empresa online del distrito de Los Olivos 20247 Y (3) ¢, Cual es la relacion
entre las EST y las publicaciones del CM de una empresa online del distrito de Los
Olivos 20247

De otro lado, el objetivo de la investigacion estuvo orientado a establecer la
relacion del CM con la interaccion de las dimensiones AC, EST y OBJ de una
empresa online del distrito de Los Olivos, 2024; los OBJ especificos son (1)
Determinar la relacién entre las AC y las EST del CM de una empresa online del
distrito de Los Olivos, 2024; (2) Determinar la relacion entre las AC y las OBJ del
CM de una empresa online del distrito de Los Olivos, 2024 y (3) Determinar la
relacion entre las EST y los OBJ del CM de una empresa online del distrito de Los
Olivos, 2024.

En cuanto al objetivo general de la investigacion, se propuso establecer la
relacion del CM con la interaccion de las dimensiones AC, EST y publicaciones de
una empresa online del distrito de Los Olivos 2024. Se desarrollé para los OBJ
especificos: (1) Determinar la relacion entre las AC y las EST del CM de una
empresa online del distrito de Los Olivos 2024; (2) Determinar la relacion entre las
AC y las publicaciones del CM de una empresa online del distrito de Los Olivos
2024 y (3) Determinar la relacion entre las EST y las publicaciones del CM de una
empresa online del distrito de Los Olivos 2024.

En el contexto internacional, Contreras, et al. (2020) propusieron analizar
aspectos importantes como el MDC, la imagen publica y la reputacion corporativa
de las mypes de Tehuacan (México), cuyo objetivo general fue determinar evaluar
si el empleo de EST de MDC se efectuaba con un entendimiento completo de las
dimensiones: promocién, comercializacion, comunicacion y publicidad. Utilizaron
un enfoque cualitativo, con una encuesta como instrumento, en la cual concluyeron
gue su andlisis evidenciaba que las pequefias y medianas empresas
implementaban EST de MDC en linea sin un solido entendimiento, lo que resultaba
en un bajo compromiso efectivo con sus clientes y una escasa construccion de una

sélida reputacion corporativa.



Souza et al. (2021) en el estudio de investigacion de categorizacion de las
decisiones de viaje de los viajeros a través del contenido generado por un usuario
(Brasil), tuvieron como objetivo ver la importancia del MDC para el turismo,
analizando su importancia para el turismo. Para ello, utilizaron un estudio
explicativo descriptivo, y determinaron que habia necesidad de un seguimiento mas
prolongado y la posibilidad de enfocarse en comunidades especificas de viajeros
para obtener nuevos datos. Los datos obtenidos arrojaron que los turistas eran
influenciados por la publicidad generada.

Cajo et al. (2022) en el estudio sobre cémo el MDC las decisiones de compra
de los millennials en los supermercados de Machala (Ecuador), su objetivo consistid
en analizar como el MDC de la red social Facebook afecté el comportamiento del
consumidor, con un enfoque mixto (cualitativo-cuantitativo) y muestreo no
probabilistico. En términos de los descubrimientos obtenidos a través de la
observacion, ya sea mecanica o personal, llegaron a la conclusion de que tanto los
seguidores como los admiradores de los supermercados participaban de manera
activa al compartir contenido informativo y de entretenimiento en forma de
imégenes y videos con una frecuencia considerable

Estrada y Mattos (2023) en la investigacion sobre la educacién virtual y la
integracion del marketing educativo como EST de proyecciones internacionales y
nacionales en los posgrados en ciencias farmacéuticas en universidades publicas
(Bolivia), tuvieron como objetivo analizar potenciando EST en marketing académico
y educacion en linea con el fin de fortalecer el programa de posgrado en ciencias
farmacéuticas. El estudio se caracterizé por ser de tipo descriptivo, y el instrumento
utilizado fueron encuestas mediante el formulario virtual Google, con un niumero de
poblacion de 134 licenciados bioguimicos. Concluyeron que la implementacion de
EST de marketing permitiria aumentar el nUmero de usuarios y lograr un alcance
tanto nacional como internacional.

Hernandez (2022) en la investigacion sobre las EST de MD en una empresa
de ecoturismo en Santander (Colombia), tuvo como objetivo desarrollar e incorporar
EST de marketing, asi como camparfias en la empresa de ecoturismo de Santander.
El enfoque fue mixto, con alcance exploratorio, y como instrumento se utilizé la
encuesta, dirigida a una poblacion de 17 empresas del sector ecoturistico de

Santander. Concluyo que se identificaban oportunidades significativas para mejorar



en las empresas de Santander, destacando la necesidad de sugerir la aplicacion
de las EST propuestas en el estudio.

Barrera et al. (2022) en la evaluacion sobre el impacto del MDC en el turismo
doméstico en Ecuador. El estudio fue cuantitativo, aplicado, correlacional y no
experimental. Se utilizé un cuestionario como instrumento y se encuesté a una
muestra de 455 turistas. Llegaron a la conclusion de que habia una conexién directa
entre la eficaz administracion del contenido difundido por las agencias de viajes y
la elecciébn de compra por parte de los turistas. Esto indicaba que el MDC era un
elemento que podia influir en cualquier etapa del proceso de DC de los turistas."”

Diaz y Ramirez (2022) en el analisis de tipos de publicaciones que generan
una mayor atraccion y enganche de seguidores en el ambito politico (Colombia),
realizaron un tipo de investigacion exploratorio, con enfoque empirico analitico y
corte descriptivo, con analisis estadistico. Concluyeron que los resultados de la
investigacion ofrecieron un efecto social positivo al fortalecer la conexion entre el
ambito politico y la poblacion a través de plataformas de redes sociales.

Ramirez (2023) en el andlisis del comportamiento del consumidor a través
del marketing directo en el consumo de lubricantes automotrices en la localidad de
Quito en el periodo 2019 (Ecuador), realizé una investigacion con enfoque
cualitativo y cuantitativo (mixto), en el cual concluyé que las personas para publicitar
sus productos de lubricantes lo hacian mediante el medio de "recomendacién”, esto
porque era la manera mas eficiente para que los consumidores obtuvieran
informacion del producto gracias a las recomendaciones de los técnicos
especializados.

Meza y Gonzales (2022), en la investigacion de evaluacion desde el modelo
de aceptacion en estudiantes de psicologia (México), tuvieron como objetivo
describir el comportamiento de las redes sociales en estudiantes de psicologia. El
estudio fue no experimental, de tipo transversal, y de correlacién, con una muestra
de 74 estudiantes. Concluyeron que Facebook era la red social mas
frecuentemente usada por los estudiantes, siendo utilizada mas veces al dia, ya
gue habia méas contenido visual que en WhatsApp.

Amezaga et al (2022) en la investigacidon sobre la relacion o vinculo social,
mediacion de las redes sociales. Su objetivo fue analizar las experticias y el

significado de la soledad de las personas a partir de las vivencias recabadas



comportamiento de los jévenes ante el tipo de informacién de pago durante el confinamiento
en la pandemia COVID-19. La investigacion tuvo un enfoque cualitativo, y los
resultados mostraron que las relaciones interpersonales fueron notablemente
alteradas, ya que toda interaccion se realizd digitalmente a través en las
plataformas sociales.

Anaya et al (2019) en la investigacion de la calidad de valor determina el
consumo de contenidos de pago en internet, cuyo objetivo era determinar la
importancia de la palabra 'calidad’ y si esto implicaba importancia para los
consumidores. La investigacion tuvo un enfoque mixto y conté con una muestra
representativa de 764 personas que continuamente consumian contenidos en
internet. El resultado mostré que el 66% de los encuestados valoraba la calidad de
la informacion, mientras que el 34% mencionaba que era imposible encontrar
contenido de calidad de manera gratuita.

Anaya et al (2023) en la investigacion sobre la opiniobn de los joévenes
universitarios acerca del pago por contenido en internet, tuvieron como propésito
entender como los jovenes responden a la informacion de pago y a su vez sobre la
percepcion que este otorga a la publicidad. El resultado mostré que existian jévenes
gue estaban dispuestos a pagar por contenido informativo en internet.

Pedreschi y Nieto (2023) mencionaron en su estudio sobre el uso de las
redes sociales como estrategia de marketing en las pequefias y medianas
empresas (Panamd), cuyo objetivo era conocer como las empresas utilizaban las
redes sociales como estrategia publicitaria para sus negocios. EI método cientifico
utilizado fue la observacion, con un disefio no experimental y descriptivo, y una
poblacion de 130 negocios. Determinaron que las redes sociales desempefiaban
un papel importante en la mejora de las empresas, estimulando su crecimiento de
manera precisa e inmediata, al mismo tiempo que ampliaban el alcance de la marca
hacia su PO.

Cheng (2021) en el andlisis del impacto del MDC en la intencién de
recompra: Un analisis de agencias de viajes online, tuvo un enfoque cuantitativo,
utilizando un cuestionario como instrumento y método de encuesta, con una
poblacion de 284 personas de Taiwan. Concluyo que, tras analizar la informacion

recopilada, no se hallé evidencia sustancial que respaldara la nocién de que el



compromiso emocional del cliente tuviera un efecto significativo en la confianza
hacia una marca.

Hasti et al. (2023), en el estudio de caso del desarrollo de un modelo para
evaluar el impacto del MDC en la eficacia de la gestion de relaciones con clientes
electrénicos, utilizando la Fundacién de Bibliotecas Publicas de Iran (Iran). El
estudio tuvo un enfoque mixto, de tipo aplicado, con un grupo de 7000 personas y
una muestra de 364 personas. Determinaron que la creacién de contenido
pertinente a las necesidades y preferencias de la audiencia se convirti6 en una
herramienta eficaz para establecer confianza y modificar la percepciéon de la
audiencia con respecto a los servicios ofrecidos.

Wang & Chan (2020) en el analisis de la estrategia de MDC en los canales
de YouTube asociados a una marca. Los hallazgos sefialaron que la involucracion
mediante EST de MDC en redes sociales era altamente contextual y variaba segun
la plataforma. Las capacidades, los recursos financieros y la categoria del producto
en YouTube desempefiaron un papel crucial en la distincion de las EST.

Shahrzad (2022) en la revision sistematica del MDC digitales B2B en
contextos de incertidumbre. Con un enfoque cuantitativo, de tipo aplicado. En el
informe se identificaron dos categorias principales de formas de contenido de valor
tanto para las empresas como para la sociedad durante la pandemia. Estas
categorias incluyeron tipos de contenido orientados a los negocios, destinados a
mejorar la conciencia sobre el entorno industrial, y tipos de contenido centrados en
las personas, disefiados para evocar emociones.

Clemens (2021) en el estudio de los elementos que afectan al rendimiento
del MDC, una vision gerencial. Teniendo un enfoque cuantitativo y utilizando un
cuestionario como instrumento. Concluyé que los hallazgos destacaron que la
evaluacion regular del desempefio del MDC, junto con el uso estratégico de los
datos resultantes para mejorar la calidad del contenido, tuvo un impacto positivo en
la eficacia general del MDC. Ademas, la especializacion estructural y la
implementacién de procesos y sistemas que facilitan dicha especializacion también
se identificaron como factores que contribuyeron a la efectividad del MDC.

Mahmic & Nermana (2022) en la investigacion sobre la relevancia del MDC
en la obtencidon del compromiso del cliente con la marca. Tuvo como objetivo

principal examinar la informacion ya disponible sobre el vinculo entre la lealtad del



cliente y la marca y el MDC, particularmente aquel que se comparte con mayor
regularidad en plataformas de redes sociales.

Fawzeea et al. (2022) en el estudio de cambios de EST de MDC para asi
potenciar ventas de las Pymes de Sumatra. El cual tuvo un enfoque cualitativo.
Concluyeron que era importante generar contenido exclusivo en las plataformas
sociales para asi llamar la atencion mediaticamente de las empresas y asi generar
publicidad.

En el contexto nacional, Wong (2023) en la investigacién propuso que el
MDC fortalecia el brand awareness de podologia de pies saludables en la red social
de Facebook. El objetivo especifico fue describir las caracteristicas de los
elementos en la pagina de Facebook de la marca para reflejar el diagnostico actual.
Utilizaron un enfoque cualitativo y dos disefios: fenomenolégico y hermenéutico. La
técnica de entrevista se empled con el instrumento de encuesta. Concluy6 que se
determind que la construccion de reconocimiento de marca, es decir, el Brand
Awareness, podia alcanzarse mediante la creacion y difusion de contenido practico
y valioso, con un enfoque en su atractivo visual y estructura apropiada.

Paz y Benigno (2023) en el andlisis del plan de MDC con el objetivo de
potenciar la visibilidad en los resultados de busqueda en redes sociales de la
empresa King Kong Lambayecano de la empresa King Kong Lambayecano,
tuvieron como objetivo analizar el posicionamiento de la marca King Kong en las
redes sociales. Utilizaron una metodologia cualitativa con enfoque hermenéutico
fenomenoldgico, empleando preguntas como técnica. La conclusion obtenida fue
gue la mejora de las plataformas digitales de la empresa era posible a través de la
implementacién de un plan de MDC adaptado al PO, lo que, a su vez, estimularia
la interaccién entre el cliente y la marca.

Cornejo et al (2023) en la investigacion sobre el proceso de decision de los
consumidores responsables por el MDC en Killa Vive Verde, tuvieron como objetivo
analizar los tipos de contenido de marketing en sus redes sociales y su participacion
en las etapas de procesos de compras de los consumidores. Con un enfoque
cuantitativo y utilizando la técnica de recoleccion de datos de entrevistas,
concluyeron que el contenido en las redes sociales tenia una participacion

importante en la DC de los consumidores.



Morales, A. (2020) en la investigacion de la influencia del MDC en la DC de
clientas en productos saludables de Biomarkets en la ciudad de Lima. Utilizd un
enfoque cuantitativo aplicado y correlacional, sin experimentacién, utilizando un
cuestionario como instrumento para recolectar datos, con una muestra de 384
mujeres. Se determind que habia pruebas sustanciales que sugerian que la
estrategia de MDC utilizada por Biomarkets tenia un impacto directo en las
actitudes de compra de las féminas en la tienda que visitaban con mayor
regularidad.

En relacién al enfoque tedrico, la teoria de MDC de Joe Pulizzi (2013) se
centra en la creacion y difusion de contenido de alta calidad y relevante como una
estrategia eficaz para promover y fortalecer una marca. Los principales aspectos
abordados incluyen la comprension de la audiencia objetivo, la creacion de
contenido valioso, la necesidad de consistencia y paciencia, la formulacion de una
estrategia de contenido, la priorizaciéon de la atencion al cliente en lugar de la
promocion directa de productos y la implementacion de una distribucion efectiva a
través de multiples canales.

Herndndez (2019) refiere que la teoria Jerarquia de Efectos, la cual fue
originalmente desarrollada por Robert Lavidge y Gary Steiner en 1961 sugiere que
los consumidores atraviesan una serie de etapas antes de realizar una compra.
Este proceso secuencial muestra como la publicidad y las actividades de marketing
influyen en los consumidores, desde la familiarizacion inicial con el producto hasta
la decision definitiva de compra.

Osuna (2008) menciona que la teoria de la personacion sugiere explorar los
procesos mediante los cuales las personas son persuadidas para cambiar sus
actitudes y comportamientos a través de mensajes persuasivos. Los objetivos de
las actividades publicitarias pueden enfocarse en modificar la percepcion de la
marca o del producto.

Reinares Lara, P. (2018) menciona que en la teoria de marketing relacional
el cual es enfocarse en crear, desarrollar y mantener relaciones duraderas con los
clientes puede ser mas beneficioso que centrarse solo en transacciones unicas.
Esto implica utilizar estrategias digitales para fomentar la lealtad, la satisfaccion y

el compromiso continuo de los clientes
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Por otro lado, el enfoque conceptual de la variable CM, segun Contreras et
al. (2023), menciona que el MDC representa una estrategia fundamental que
abarca la creacién de una amplia variedad de contenidos. Su objetivo es dar a
conocer a una empresa con contenido no intrusivo, sino por el contrario, establecer
presencia en la mente de los consumidores con contenido relevante para ellos.

Finalmente, la hipotesis de la investigacion consiste en la existencia de
interaccién entre las AC, la estrategia y los OBJ del CM de una empresa online del
distrito de Los Olivos, 2024; las hipétesis especificas son (1) Existe relacion entre
las AC y las EST del CM de una empresa online del distrito de Los Olivos, 2024; (2)
Existe relacion entre las AC y los OBJ del CM de una empresa online del distrito de
Los Olivos, 2024 y (3) Existe relacion entre las EST y las OBJ del CM de una

empresa online del distrito de Los Olivos, 2024.
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Il. METODOLOGIA

El enfoque del estudio adopt6é un enfoque cuantitativo, permitiendo analizar como
se relacionaba la variable de CM, se requeria un solido instrumento de medicion
gue permitiera recopilar datos cuantitativos de una muestra representativa,;
respecto a lo mencionado, Rasinger (2013) mencioné que la caracteristica esencial
de los datos cuantitativos radicaba en su capacidad para expresarse en términos
numeéricos, cifras y representaciones graficas, lo que permitia su analisis a través
de métodos estadisticos.

El método de investigacion fue hipotético-deductivo, debido a que se
sustentaba en la creacion de hipotesis y la recoleccion de datos, asegurando asi
resultados fiables y respuestas respaldadas por datos reales; asi mismo, Garcia
(2016) menciono que el método hipotético-deductivo se iniciaba con una hipotesis,
gue podia surgir de teorias o datos empiricos, y luego empleaba la logica de la
deduccién para obtener conclusiones y predicciones que se verificaban mediante
pruebas empiricas.

El nivel de la investigacion fue correlacional, orientado a comprender el
grado de relacion y asociacién que existia en el contexto de la variable CM; como
afirmaron Escobar y Bilbao (s.f.), las investigaciones de naturaleza correlacional
tienen como objetivo evaluar la conexion y la forma en que dos o mas variables
interactian. Ademas, se emplean para determinar y analizar la conexion que se
establece entre dos o mas categorias, conceptos o factores en un contexto
especifico.

El tipo de investigacion fue aplicada porque se queria llegar a conocer la
relacion que existia entre el CM con la interaccion de las dimensiones AC, EST y
publicaciones. Arias et al. (2022) mencionaron que tanto la investigacion tedrica
como la aplicada tenian la capacidad de proporcionar informacion desconocida,
pero cada una de ellas se desempefiaba de manera mas efectiva en distintos
contextos.

El disefio fue no experimental de corte transversal. La investigacion fue de
caracter no experimental debido a que no se realizé ningun tipo de alteracion en la
variable. En palabras de Acajima et al. (2022), en las investigaciones no

experimentales, no se puede alterar deliberadamente las variables independientes,
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lo que significa que se debe observar los fendmenos en su entorno natural y luego
analizarlos. Ademas, las investigaciones de naturaleza transversal son aquellas
gue se llevan a cabo en un momento especifico en el tiempo (Collado y Baptista,
1991).

Silva et al. (2021) en su investigacion sobre las EST de triangulacion del
marketing de posicionamiento (Colombia), cuyo objetivo fue direccionar el
posicionamiento de innovacion en equipos médicos mediante EST de marketing.
Su investigacion fue exploratoria descriptiva y con disefio mixto. Concluyeron que
la comunicacion y su gestion desempefian un papel crucial en la promocion de
productos y marcas, especialmente cuando se trata de canales digitales.

En la investigacion se describié la variable (1) CM.

A continuacion, se procedié a definir la variable de forma conceptual,
operacional, indicadores y la escala de medicion a desarrollar (ver Anexo 1).

Variable: Content marketing

Definicion conceptual

Contreras et al. (2023) indicaron que el MDC se equiparaba al marketing de
atraccion y representaba una estrategia fundamental que abarcaba la creacién de
una amplia variedad de contenido en linea. Su objetivo era dar a conocer una
empresa de una manera que no fuera intrusiva, en cambio, buscaba establecer una

presencia en la mente de los consumidores y fomentar interacciones.

Dimensiones

1. Actividades

Segun Vela y Urteaga (2021), las AC de marketing representaban una manera de
entablar conexiones con los clientes. Estas herramientas poseian la capacidad de
abordar diversos aspectos, como la percepcion de la marca, su importancia en el
mercado, las reacciones de los clientes, el valor que aportaban a la empresa'y, por

ultimo, el éxito tanto de la marca como de la empresa.
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Indicadores

Brand content

Freire (2020) menciona que el consumo de contenido de marca por parte de los
usuarios se realiza a través de diversas tipologias como el branded content, las
redes sociales y, especialmente, las plataformas de contenido audiovisual,
incluyendo canales conocidos o propios de la marca. Por esta razon, en la
actualidad, las campafas publicitarias se enfocan mas en narrar historias sobre
personas que compran o comentan sobre productos o servicios Unicos de la marca.
Sales funnel

Libro BTDTS. (2023) explica que se refiere a um embudo de venta, el cual es un
modelo que representa el recorrido del cliente desde el primer contacto con la
marca hasta la compra final. Se compone de vérias etapas: conciencia, interés,
consideracion, intencion, evaluacion y compra.

Inbound marketing

El libro Inbound Marketing (2015) sefiala que el OBJ del inbound marketing es
generar un gran numero de visitas que se conviertan en leads, luego en clientes y,
posteriormente, en promotores de la marca. Si bien es cierto que tener mas leads
puede aumentar las oportunidades de venta, es crucial ser selectivos sobre quiénes
se consideran leads. Un lead real debe ser un potencial cliente con un interés
genuino en nuestros productos o servicios, que haya proporcionado
voluntariamente sus datos completos.

2. Estrategias

Para Gonzales et al. (2015), las EST de marketing requirieron una planificacion
meticulosa para lograr OBJ predefinidos que cumplieran con los criterios SMART,
incorporando los cinco elementos del acronimo: especificos, medibles, alcanzables,
realistas y temporales. Esta planificacion implicé coordinar esfuerzos colectivos,
asignar recursos, programar AC y realizar un exhaustivo analisis de la situacion de

la institucidon, su mercado y sus competidores.

Indicadores
Inversiones detalladas
Mastrantonio et al. (2016) menciona que el plan de inversiones detallado no se

limita Unicamente a los planes operativos y al area de marketing, sino que varia
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segun la empresa, adquiriendo asi mayor relevancia. Aunque es cierto que el plan
de inversiones implica recopilar las necesidades, su OBJ principal es analizar
oportunidades de mejora, asegurando que el plan se haya ejecutado
correctamente.

Investigaciones y analisis

En el libro de Selected United States (1960) sugiere que la investigacion y analisis
implican examinar datos relacionados con diversos aspectos: la frecuencia de
contacto con los clientes, el volumen diario de pedidos por persona y el tamafio
promedio de los pedidos, las ventas en relacién con el tipo de cliente y producto,
asi como los costos de ventas y la adquisicion de nuevos clientes.

Recorrido del cliente

Ayala. (2016) detalla que estamos inmersos en la era centrada completamente en
el cliente, donde se busca constantemente implementar mejoras para alcanzar
objetivos clave: aumentar el gasto del cliente en la marca, prolongar la duracion de
su relacion con la empresa y fomentar recomendaciones entre clientes. Estos
procesos estan disefiados para culminar en el cierre final de ventas

3. Objetivos

Campo (2021) menciona que los objetivos del marketing son los logros que una
empresa busca alcanzar a través de sus estrategias de marketing, tales como elevar
el reconocimiento de la marca, atraer y retener clientes nuevos y existentes,

aumentar las ventas y fortalecer la fidelidad del cliente.

Indicadores

Clientes potenciales

Campo (2021) menciona que se organizan los contenidos y las paginas de entrada
de modo que estan optimizadas para la creacion de formularios que buscan obtener
informacion valiosa y relevante de clientes potenciales. Esta estructuracion
meticulosa garantiza que el proceso de captura de datos sea tanto eficiente como
efectivo

Relaciones publicas

Campo (2021) siguiere que, en relaciones publicas, se busca conseguir atencion

mediatica mediante la creacion de noticias que se difundan de manera natural y
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viral. Este enfoque pretende captar el interés tanto del pablico como de los medios
de comunicacion para impulsar la marca de manera auténtica y positiva.
Posicionamiento distintivo

Campo (2021) opina que el propdsito se establecera al comunicar claramente las
actividades de la empresa, posicionandola de manera precisa dentro de su sector
y diferenciandola de la competencia. Este OBJ es crucial y, si se logra, puede llevar
a un éxito significativo para la empresa.

Atencion al cliente

Campo (2021) afirma que los contenidos estan disefiados para explicar claramente
las condiciones del servicio, las cualidades de los productos y los procedimientos
de venta.

Desarrollo de la comunidad

Campo (2021) explica que el plan se centra en cultivar un sentido de pertenencia e
identificacién con la marca mediante la promocion de valores compartidos en un

relato accesible, horizontal y empatico.

Poblacién y muestra

Dias (s.f.) mencioné que la poblacion de una investigacion es el grupo de elementos

involucrados en el fendmeno de estudio, que pueden ser cuantificados. Se conoce

como “universo” y debe estar claramente definido en términos de contenido,
ubicacion y periodo de tiempo.

En ese sentido, se identificaron un total de 35 clientes en el sitio web de la
empresa que forman parte de la investigacion.

e Criterios de inclusidn: Todos los colaboradores pertenecientes al departamento
de marketing direccidon y gerencia de la organizacion.

e Criterios de exclusion: No se incluirdn en la muestra a los empleados de los
distintos departamentos de la empresa ni a aquellos trabajadores que estén en
licencia médica debido a razones de maternidad o paternidad. Segun Icart et
al. (2006), los criterios para decidir quiénes se incluyen o excluyen de la
muestra deben estar disefiados de manera que permita alcanzar los OBJ de la
investigacion y posibiliten la extrapolacion de los resultados al conjunto de la

poblacién.
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EL propésito de estudio de la presente investigacion serd un colaborador de
una empresa en Los Olivos. Asi mismo, segun Rodriguez (2021), en cualquier
investigacion, el objeto de estudio, que es la unidad analizada en la que se basaran
las explicaciones del investigador al concluir el estudio, es la unidad méas pequefia
y natural que se puede observar y que se relaciona con otros elementos analizados.

La técnica desarrollada en la investigacion fue la encuesta, considerando
gue el enfoque de la investigacion era de naturaleza no experimental y de tipo
transversal. Por ello, la informacién requerida se recopild a través de un
cuestionario disefiado especificamente para este propdsito, lo que permitié obtener
los datos necesarios. Como sefialaron Rebollo y Abalos (2022), durante su
investigacion, la recopilacion de datos se refiere a cualquier instrumento que un
investigador puede emplear para acercarse a los fenémenos de estudio y obtener
informacion relevante.

El instrumento seleccionado para la investigacion fue el cuestionario.
Asimismo, Rubio (2018) sefiald6 que un cuestionario es una herramienta
estructurada disefiada para recopilar datos de manera uniforme, con el propdésito
de estandarizar las respuestas de las personas al hacer que todos respondan las
mismas preguntas en el mismo orden.

Se empled un cuestionario en la investigacion que utilizaba la escala tipo
Likert, compuesta por items disefilados para medir la variable CM y sus
dimensiones. Los items tenian 5 alternativas de respuesta (total desacuerdo,
desacuerdo, indiferente, acuerdo, total acuerdo), con el propdsito de evaluar y
alcanzar los OBJ establecidos en la tesis de la investigacion (ver Anexo, Tabla 1).

Asimismo, la validez del cuestionario utilizado en la investigacién fue
examinada y confirmada a través del juicio de expertos. Estos especialistas
evaluaron y proporcionaron opiniones sobre la estructura de cada item, buscando
coherencia, pertinencia y significatividad (ver Anexo 4)

El procedimiento fue el proceso de recopilacion de datos para nuestra
investigacién en una empresa online de suministros y equipos tecnolégicos en Los
Olivos. El primer paso fue obtener la aprobacién del gerente general de la empresa.
Luego, diseflamos un cuestionario especifico que fue validado por expertos.
Posteriormente, programamos la administracion del cuestionario a los

consumidores, enfatizando la privacidad de los datos para garantizar la privacidad
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de los participantes, el cual fue procesado con el software Microsoft Excel, se
analizo mediante el coeficiente de Alfa de Cronbach, con la finalidad de contrastar
los resultados con la hipétesis planteada.

El método de anédlisis de datos se llevé a cabo mediante un estudio de
correlacion para examinar la conexion entre estas dimensiones y los indicadores.
Esto se hizo mediante la implementacién de la prueba de correlacion de Spearman,
gue es de caracter no paramétrico. De esta manera, se pudo comprobar las
hipotesis planteadas en la investigacion. De manera mas especifica, la utilizacion
de esta prueba ayud6 a determinar si habia una relacion entre la variable y sus
dimensiones en estudio y también a cuantificar la fuerza de esa relacion.

Para la prueba piloto se realizo el analisis de fiabilidad Alfa de Cronbach.

En relaciébn a los aspectos éticos en la investigacion, se siguieron
estrictamente las pautas éticas de la universidad al trabajar con participantes
humanos. Se priorizé la confidencialidad de los datos, se obtuvo el consentimiento
informado de los usuarios y se buscO el beneficio maximo para todos los

participantes, cumpliendo asi con los principios éticos fundamentales.
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[I. RESULTADOS

3.1. Analisis descriptivo

Tabla 6
Nivel del content marketing de una empresa online, Los Olivos, 2024

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia (frec.) Porcentaje (%) valido (% acumulado
val.) (% acum.)

TD 173 38% 38% 38%
D 117 26% 26% 64%
I 27 6% 6% 70%
A 60 13% 13% 83%
TA 78 17% 17% 100%
Total 455 100% 100%
Figura 2

40% 38%
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26%

25%

20% 17%
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6%
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™D D [ A TA

Interpretacién

El 64% de los sujetos expresaron estar total desacuerdo (TD) y descuerdo (D) con
las EST de marketing de la empresa para promocionar y gestién en linea de sus
productos; mientras que el 30% de los sujetos manifesto estar en total acuerdo (TA)
y en acuerdo (A) con las AC que la empresa esta empleando para la atraccion y
acumulacion del PO y; un 6% muestra ser indiferente (I) frente a los OBJ de la
empresa para atraer e interactuar con los clientes mediante las redes sociales,
Rebeca (2011) refiere que el CM no consiste simplemente en mostrar publicidad al

publico, sino en crear contenido relevante para cada grupo especifico de personas
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con intereses variados, ya que cada consumidor busca informacion relevante para
mantenerse informado. Si proponemos EST de MDC en la organizacion estudiada,
por lo tanto, generard una mayor visibilidad, atraccion de la marca y una mejor
comunicacién con su audiencia; entonces la aceptacion de proponer marketing de

contenido llegara al 100%.

Tabla 7
Nivel de las actividades de una empresa online, Los Olivos, 2024

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia (frec.) Porcentaje (%) valido (% acumulado
val.) (% acum.)
D 30 29% 29% 29%
D 20 19% 19% 48%
I 20 19% 19% 67%
A 17 16% 16% 83%
TA 18 17% 17% 100%
Total 105 100% 100%
Figura 3
30% 29%
25%
20% 19% 19%
16% 17%
15%
10%
5%
0%
D D A TA

Interpretacion

El 48% de los sujetos expresaron estar TD y D que la empresa se preocupa por
promocionar los productos que demanden los clientes; mientras que el 33% de los
encuestados manifesté estar en TA y en A en la concordancia del nombre de la
empresa con respecto al producto y servicio que ofrece y; un 19% muestra ser |

frente a la carencia de un sistema de inventario en tiempo real de los productos,
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Campo (2021) sugiere que las AC del MDC se centran en atraer publico, gestionar
visitantes hacia OBJ comerciales, crear comunidades, mejorar el posicionamiento
web, fidelizar usuarios y guiar a clientes potenciales para lograr compras,
suscripciones o descargas. Si proponemos AC de MDC en la organizacion
estudiada, por lo tanto generara una mayor visibilidad, atraccién de la marca y una
mejor comunicaciéon con su audiencia; entonces la aceptacion de proponer
marketing de contenido llegara al 100%.En el corto plazo, el 19% de los
encuestados | se acogerdn a las EST de la empresa para la atraccion y
posicionamiento de la pagina web, mientras que el 19% de los sujetos se
encuentran en D se acogera a las AC generadas durante el mediano plazo, y el
29% de los sujetos que se encuentra en TD se acogera a las AC generadas durante

el largo plazo.

Tabla 7b
Nivel de las actividades de una empresa online, Los Olivos, 2024
NIVEL DE
ESFUERZO EVENTO
% Criterio (CR) OBJETIVO (OBJ) PARA CUBRIR ESPERADO
LAS BRECHAS (EE)
(metas) - (NECB)
19% POCO
19% I CORTO PLAZO (CP) ESFUERZO (PC) 0.19
MEDIANO PLAZO 38% REGUAR
19% D (MP) ESFUERZO (RE) 0.38
67% MAYOR
29% TD LARGO PLAZO (LP) ESFUERZO (ME) 0.67
Tabla 7c

Objetivos y estrategias generadas favoreciendo los objetivos de una empresa online, Los Olivos,

2024

PORCENTA]

E CONCEPTO
Campo (2021) sugiere que las actividades del marketing de contenidos se
centran en atraer publico, gestionar visitantes hacia objetivos comerciales,
crear comunidades, mejorar el posicionamiento web, fidelizar usuarios y

100% _guiar a clientes potenciales para lograr compras, suscripciones o descargas.
GARANTIZAR LA DISPONIBILIDAD Y ENTREGA OPORTUNA DE LOS
PRODUCTOS SOLICITADOS POR LOS CLIENTES

48% (TD) +

(D) ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Optimizacién de la Gestion de Informe de Optimizacion de
Inventarios Inventarios
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2. Establecimiento de Acuerdos con Logistica Contratos Firmados con

Proveedores de Logistica Proveedores de Logistica

Informe de Funcionamiento del
3. Implementacion de un Sistema de Sistema de Seguimiento de
Seguimiento de Pedidos Pedidos

PERMITIR A LOS CLIENTES REALIZAR PEDIDOS A TRAVES DE LA PAGINA
WEB, ESPECIFICANDO EL PRODUCTO, LA CANTIDAD Y EL PLAZO DE

ENTREGA DESEADO
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
48% (TD) + 1. De:sarrqllo e Implementacién d:s l'a
(D) +19% (I) Funcionalidad de Pedidos en la Pagina Informe de D(_e,sarrollo e
Web Implementacion
2. Integracidn del Sistema de Pedidos Informe de Integracion de
con el Sistema de Gestion de Inventarios Sistemas
3. Pruebas y Optimizacion de la Informe de Resultados de Pruebas
Experiencia del Usuario y Optimizacién
33% (TA) +
(A) ALIADOS
Tabla 8

Nivel de estrategias de una empresa online, Los Olivos, 2024

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia (frec.) Porcentaje (%) valido (% acumulado
val.) (% acum.)
TD 47 45% 45% 45%
D 25 24% 24% 69%
I 0 0% 0% 69%
A 13 12% 12% 81%
TA 20 19% 19% 100%
Total 105 100% 100%

22



Figura 4
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Interpretacion

El 69% de los sujetos expresaron estar TD y D que la empresa se preocupa de
comercializar productos de marcas reconocidas y; un 31% de los encuestados
manifesto estar en TA'y en A visualizan el inventario del almacén para una compra
eficiente; Souza (s.f.) refiere que las EST de marketing son planes disefiados para
promover y vender productos o servicios, centrados en el PO y utilizando tacticas
especificas para alcanzar metas comerciales. Si proponemos EST comercializar
productos reconocidos junto a un inventario en tiempo real de estos productos;
entonces la aceptacion de proponer un sistema de inventario en tiempo real y
promocién de productos llegara al 100%. en el mediano plazo, el 24% de los
encuestados se encuentran en D se acogera a las EST generadas durante un
mediano plazo vy, el 45% de los sujetos que se encuentran en totalmente en

desacuerdo se acogera a las EST generadas durante un largo plazo.
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Tabla 8b

Nivel de las estrategias de una empresa online, Los Olivos, 2024

% Criterio (CR) OBJETIVO (OBJ) PARA CUBRIR
LAS BRECHAS

NIVEL DE
ESFUERZO

EVENTO

(metas) - (NECB)

ESPERADO (EE)

MEDIANO PLAZO 24% REGUAR

24% D (MP) ESFUERZO (RE) 0.24
69% MAYOR
45% TD LARGO PLAZO (LP) ESFUERZO (ME) 0.69
Tabla 8c
Objetivos y estrategias generadas favoreciendo las estrategias de una empresa online, Los
Olivos, 2024
PORCENTAJE CONCEPTO
Souza (s.f.) refiere que las estrategias de marketing son planes disefiados para
100% promover y vender productos o servicios, centrados en el publico objetivo y

69% (TD) +

utilizando tacticas especificas para alcanzar metas comerciales

ASEGURAR LA VENTA DE PRODUCTOS DE MARCAS RECONOCIDAS POR
PARTE DE LA EMPRESA

ACTIVIDADES

MEDIOS DE VERIFICACION

1. Identificaciéon y Seleccion de Marcas
Reconocidas

Informe de Seleccién de

Marcas

D
(D) 2. Negociacion y Establecimiento de Contratos  Contratos Firmados con
de Distribuciéon Proveedores
3. Implementacién de Estrategias de Marketing Informe de Estrategias y
y Ventas Resultados
31% (A) +
(TA) ALIADOS
Tabla 9
Nivel de los objetivos de una empresa online, Los Olivos, 2024
Porcentaie Porcentaje
Frecuencia (frec.) Porcentaje (%) valido (% vJaI ) acumulado
oVa) (9% acum.)
TD 96 39% 39% 39%
D 72 29% 29% 69%
I 7 3% 3% 71%
A 30 12% 12% 84%
TA 40 16% 16% 100%
Total 245 100% 100%
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Figura 3
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Interpretacién

El 39% de los sujetos expresaron estar TD que la organizacion cuenta con distintos
medios de pago de sus productos y servicios; mientras que el 29% de los
encuestados manifestd estar en D sobre la presencia de las especificaciones de los
productos en la pagina web; mientras que el 16% de los encuestados manifesto en
TA que en la pagina web haya los horarios de atencion y entrega de los productos;
mientras que el 12% de los encuestados manifestd estar en A que en las redes
sociales se detallen los productos que se ofrecen y; el 3% de los encuestados es |
si la empresa socializa sus productos mediante WhatsApp y correos electronicos.
Branding (2021) menciona que el MDC se centra en atraer y mantener audiencias
a traves de la produccion y difusién de material relevante y valioso. Si proponemos
OBJ para la creacion de contenido en las redes sociales, pagina web y mediante el
WhatsApp: entonces habra contenido centrado en la atraccion de posibles clientes
y los OBJ propuestos llegaran al 100%. En el corto plazo, el 3% de los sujetos | se
acogeran a los OBJ de la empresa para atraccion de posibles clientes, mientras
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gue el 29% de los encuestados se encuentran en D se acogera los OBJ durante el
mediano plazo, y el 39% de los encuestados que se encuentra en TD se acogera a

los OBJ durante un largo plazo.

Tabla 9b
Nivel de los objetivos de una empresa online, Los Olivos, 2024
NIVEL DE
ESFUERZO PARA
%  Criterio (CR)  OBJETIVO (OBJ) CUBRIR LAS ESPEE\IQ,EAI\[I)BO(EE)
BRECHAS (metas)
- (NECB)
3% POCO
3% CORTO PLAZO (CP) ESFUERZO (PC) 0.03
MEDIANO PLAZO 32% REGUAR
29% D (MP) ESFUERZO (RE) 0.32
71% MAYOR
39% TD LARGO PLAZO (LP) ESFUERZO (ME) 0.71
Tabla 9c¢

Objetivos y estrategias generadas favoreciendo los objetivos de una empresa online, Los Olivos,
2024

PORCENTAJE CONCEPTO

Branding (2021) menciona que el marketing de contenidos se centra en atraer
100% y mantener audiencias a través de la produccidn y difusiéon de material
relevante y valioso.

IMPLEMENTAR UN SISTEMA EFICIENTE PARA COMUNICAR A LOS CLIENTES
LOS NUEVOS PRODUCTOS A TRAVES DE WHATSAPP Y CORREOS

ELECTRONICOS.
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
3% (I) 1. Configuracion de Herramientas de
Marketing Informe de Configuracion
2. Segmentacion y Actualizacién de la Base
de Datos Reporte de Segmentacion
3. Lanzamiento de la Campafia de Informe de Resultados de la
Comunicacién Campaina

FACILITAR LA INTERACCION DE LOS USUARIOS CON LAS CARACTERISTICAS
ESPECIFICAS DE LOS PRODUCTOS A TRAVES DEL SITIO WEB DE LA EMPRESA

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
39 (1) + 29% 1. Implementaci(’)p de Descripciones Infor.me d.e Contenido y
(D) Detalladas y Multimedia ' Multimedia 5
2. Integracién de Herramientas de Informe de Implementacidén de
Comparacién de Productos Herramientas
Informe de Resultados de
3. Realizacién de Pruebas de Usabilidad Pruebas de Usabilidad

AMPLIAR LAS OPCIONES DE PAGO PARA LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS
OFRECIDOS POR LA ORGANIZACION

26



ACTIVIDADES

MEDIOS DE VERIFICACION

1. Investigacion y Seleccion de Proveedores
3% (I) + 29% de Servicios de Pago
(D) +39% 2. Integraciéon de Nuevos Métodos de Pago
(TD) en la Pagina Web
3. Capacitacion del Personal y Comunicacion

Informe de Seleccién de

Proveedores

Informe de Integracion de

Métodos de Pago

Informe de Capacitaciéon y

alos Clientes Comunicacién
29% (A) +
(TA) ALIADOS
Tabla 10
Estadisticos descriptivos de la variable content marketing en una empresa online, Los
Olivos, 2024
Desv. Esta. X Coef. Variab.
CONTENT MARKETING 0.60 2.50 0.30
Actividades 0.64 2.74 0.29
Estrategias 0.61 2.37 0.30
Objetivos 0.54 2.37 0.30

Interpretacién

El analisis permitié conocer el promedio de las tres dimensiones, la dimension de

AC obtuvo un promedio de 2.74 siendo el valor mayor a comparacion de las otras

dimensiones EST y OBJ con valores de 2.37 y 2.37 respectivamente. Esto sugiere

gue los encuestados calificaron de manera mas positiva a comparacion de las otras

2 dimensiones, el cual podria sugerir que las AC que realiza la empresa tienen un

impacto positivo, pero carece de OBJ claro y EST definidas con respecto a la

variable estudiada “CM”, el cual tuvo un promedio de 2.50.

3.2. Anaélisis Inferencial

Prueba de hipétesis general

Ho: No existe interaccion entre las AC, la EST y los OBJ del marketing de una

empresa online del distrito de Los Olivos 2024.

Hi: Existe interaccion entre las AC, la EST y los OBJ del marketing de una empresa

online del distrito de Los Olivos 2024.
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Tabla 11
Estadisticos descriptivos de la variable content marketing en una empresa online, Los
Olivos, 2024

CM =03.7% AC + ET; 06.8% AC + OBJ,; 0.0% EST + OBJ

Actividades (AC) x Estrategias (ET) = 03.7%
Actividades (AC) x Objetivos (OBJ) = 06.8%
Estrategias (EST) x Objetivos (OBJ) = 0.0%

Hipotesis especifica 1

(a) Prueba de hipotesis

Ho: No existe relacion entre AC y las EST del CM de una empresa online del distrito
de Los Olivos.

Hi: Existe relacion entre AC y las EST del CM de una empresa online del distrito
de Los Olivos.

(b) Valores criticos
p < 0,05 entonces se rechaza la hipoétesis nula
p > 0,05 entonces se acepta la hipétesis nula
(c) Decision
p = 0.001
p (0.001) < 0.05 entonces se rechaza la hipétesis nula

Tabla 12
Prueba de hipoétesis entre actividades y estrategias en una empresa online del distrito
de Los Olivos 2024

AC ET
AC Rho de Sperman -0.096***
valor p 0.581
N 35
ET Rho de Sperman -0.096***
valor p 0.581
N 35

Nota. * p < .05, ** p < .01, *** p <. 001
Interpretacion

El valor p arroja un resultado de 0.581, el cual es mayor que 0.05, por consecuente
se acepta la hipotesis nula, la cual demuestra la inexistente relacién entre las AC y
las EST que tiene la empresa con relacion al MDC para atraer al PO. Por
consecuente, es primordial reformular las EST y AC para que vayan de la mano y

asi con ello tener llegar al PO.
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Hipotesis especifica 2

(a) Prueba de hipotesis

Ho: No existe relacién entre AC y OBJ del CM de una empresa online del distrito de
Los Olivos.

Hi: Existe relacion entre AC y OBJ del CM de una empresa online del distrito de

Los Olivos.
Tabla 13

Prueba de hipotesis entre actividades y los objetivos en una empresa online del distrito
de Los Olivos 2024

AC OBJ
AC Rho de Sperman 0.26***
valor p 0.131
N 35
OoBJ Rho de Sperman 0.26%**
valor p 0.131
N 35

Nota. * p < .05, ** p < .01, ** p <. 001

Interpretacion

El valor p arroja un resultado de 0.131, el cual es mayor que 0.05, por consecuente
se acepta la hipotesis nula, la cual demuestra la amplia inexistente relacion entre
las AC y el objetivo que tiene la empresa con relacion al MDC. Por consecuente, es

primordial generar AC medibles para asi poder lograr hacer OBJ en cierto tiempo.

Hipotesis especifica 3
(a) Prueba de hipotesis
Ho: No existe relacion entre EST y OBJ del CM de una empresa online del distrito
de Los Olivos.
Hi: Existe relacion entre EST y OBJ del CM de una empresa online del distrito de
Los Olivos.
Tabla 14

Prueba de hipoétesis entre estrategias y los objetivos en una empresa online del distrito
de Los Olivos 2024

EST OBJ
EST Rho de Sperman 0.011*+*
valor p 0.949
N 35
OBJ Rho de Sperman 0.011***
valor p 0.949
N 35

Nota. * p < .05, * p < .01, ** p <. 001
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Interpretaciéon

El valor p arroja un resultado de 0.949, el cual es mayor que 0.05, por consecuente
se acepta la hipotesis nula, la cual demuestra la amplia inexistente relacion entre
las EST y el objetivo que tiene la empresa. Esto demuestra la carencia de EST de
marketing de contenido de la empresa para generar atraccion publicitaria, sin
buenas EST no hay OBJ a alcanzar, por ello, primordialmente se deben generar

EST medibles con el tiempo para asi analizar su grado de eficacia.
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IV. DISCUSION
Primera

Como hipétesis general se determind si  existencia de interaccion entre las AC, la
estrategia y los OBJ del CM de una empresa online del distrito de Los Olivos, 2024,
donde se tuvo como objetivo general determinar la interaccion entre las AC, la
estrategia 'y los OBJ del CM de una empresa online del distrito de Los Olivos, 2024,
resultado en la inexistencia de la interaccién entre las dimensiones AC, EST y OBJ.
Donde la interaccion de las dimensiones AC y EST tiene 03.7% de asociacion; AC
y OBJ = 06.8% y; finalmente, con 0.0% de asociacion entre las dimensiones EST y
OBJ. Barrera et al. (2022) en busqueda de analizar la influencia de la DC y el MDC
en los turistas de Ecuador al visitar varios sitios turisticos, llegaron a la conclusion
de que hay una conexion directa entre la gestion eficaz del contenido publicitado
por las agencias de turismo y la eleccion de compra de los turistas. Esto demuestra
qgue el MDC, cuando se utiliza correctamente, puede influir en cualquier etapa del
proceso de DC de los turistas. Sin embargo, los hallazgos de la investigacion
también indicaron que las dimensiones del MDC de la empresa no muestran
correlacion alguna. Esto se debe a que la empresa no tiene definidas claramente
sus EST de MDC, lo que impide una influencia efectiva en la DC de los turistas. Se
concuerda con la conclusion de Barrera et al., por lo que tener un plan de MDC es
crucial para cualquier empresa, un plan bien estructurado permite a las empresas
influir efectivamente en la DC de los consumidores en todas las etapas del proceso.
Joe Pulizzi (2013) en su teoria de MDC se centra en la creacion y difusion de
contenido de alta calidad y relevante para fortalecer una marca. Los aspectos clave
incluyen comprender la audiencia objetivo, crear contenido valioso, mantener la
consistencia y paciencia, formular una estrategia de contenido, priorizar la atencion

al cliente sobre la promocién directa de productos.
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Segunda

Como hipétesis general se determiné si hay relacién entre las AC y las ET del CM
de una empresa online del distrito de Los Olivos, 2024, se tuvo como objetivo
determinar la relacion entre las AC y las ET del CM de una empresa online del
distrito de Los Olivos, 2024, Mediante la prueba Rho de Spearman se demostré
que con el p valor mayor a 0.05 (<.581); por consiguiente, se acepta la hipotesis
nula y se rechaza la alterna. Asimismo, ambas dimensiones AC y EST poseen una
correlaciéon de -0.096; lo cual indica que no hay una correlacién, Por lo tanto, se
acepta la hipotesis de trabajo indicando que no existe correlacion entre ACy ET del
CM de una empresa online del distrito de Los Olivos, 2024; por consiguiente, el
objetivo especifico 1 queda demostrado con la nula correlacion estadisticamente
significativa. Diaz y Ramirez (2022) en busqueda de analizar los tipos de
publicaciones que generan una mayor atraccion y enganche de seguidores en el
ambito politico en Colombia, concluyeron que los resultados de la investigacion
ofrecieron un efecto social positivo, esto se debe a que fortalecieron la conexion
entre el ambito politico y la poblacion mediante de las plataformas de redes
sociales, los hallazgos demuestran que las AC de marketing de contenido generan
una conexion efectiva con el PO, promoviendo una comunicacién e interaccion
continua con ellos. Sin embargo, los hallazgos en la presente investigacion también
revelaron que en la organizacion analizada no existen AC de marketing definidas
para atraer al PO y a potenciales clientes. Se coincide con la conclusién de Diaz y
Ramirez, por lo que generar activamente AC publicitarias en la empresa es crucial.
Estas AC son fundamentales para atraer al PO y potenciales clientes, aumentando
la visibilidad y fortaleciendo la relacion con la audiencia, lo cual es fundamental para
el éxito de la organizacién. Hernandez (2019) refiere que la teoria Jerarquia de
Efectos, la cual fue originalmente desarrollada por Robert Lavidge y Gary Steiner
en 1961. Sugiere que los consumidores atraviesan una serie de etapas antes de
realizar una compra. Este proceso secuencial muestra como la publicidad y las AC
de marketing influyen en los consumidores, desde el conocimiento inicial del
producto hasta la decision final de compra. Como no hay relacion entre las AC y
EST, la empresa debe priorizar AC clave en la elaboracién de publicidad en redes

sociales, ya que estas acciones generan un mayor volumen de contenido, esto se
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traduce en una ampliacion de la audiencia para la empresa, promoviendo una

mayor interaccion con el PO.
Tercera

Como hipotesis especifica 2 se determiné si existe relacion entre las (AC) y los
(OBJ) del (CM) de una empresa online del distrito de Los Olivos, 2024, se tuvo
como objetivo determinar la relacion entre las (AC) y los (OBJ) del (CM) de una
empresa online del distrito de Los Olivos, 2024, Mediante la prueba Rho de
Spearman se demostré que con el p valor mayor a 0.05 (<.131); por consiguiente,
se acepta la hipotesis nula y se rechaza la alterna. Asimismo, ambas dimensiones
AC vy EST poseen una correlacion de 0.26; lo cual indica que no hay una correlacion.
Por lo tanto, se acepta la hipétesis de trabajo indicando que no existe correlacion
entre (AC) y (OBJ) del (CM) de una empresa online del distrito de Los Olivos, 2024;
por consiguiente, el objetivo especifico 2 queda demostrado con la nula correlacion
estadisticamente significativa. Pedreschi y Nieto (2023) tras analizar el empleo de
las redes sociales como estrategia de marketing en pequeias y medianas
empresas en Panama, se concluyd que estas plataformas desempefian un papel
crucial en el desarrollo empresarial. El uso estratégico de las redes sociales tiene
como objetivo mejorar la visibilidad y el crecimiento de las empresas de manera
precisa y rapida. Sin embargo, los resultados de este estudio revelaron la
organizacion carece de OBJ definidos en lo que se refiere al MDC. Se coincide con
Pedreschi y Nieto en que la creacion y definicion de OBJ claros y medibles son
fundamentales para las empresas. estos OBJ no solo orientan hacia el logro de
ventas y otros hitos importantes, sino que también son cruciales en el ambito
publicitario para direccionar adecuadamente las EST de marketing y maximizar el
impacto de las AC promocionales. Osuna (2008) menciona que la teoria de la
personacion sugiere explorar los procesos mediante los cuales las personas son
persuadidas para cambiar sus actitudes y comportamientos a través de mensajes
persuasivos. Los OBJ de las AC publicitarias pueden enfocarse en modificar la
percepcion de la marca o del producto. Dado que no hay relacion entre las AC y los
OBJ actuales, la empresa deberia implementar AC publicitarias con el objetivo de
cambiar la percepcion de sus clientes. Esto permitira que los clientes se identifiquen

mas con el producto y fortalezcan su conexiéon emocional con la marca.
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Cuarta

Como hipotesis especifica 3 se determind si  Existe relacién entre las EST y los
OBJ del CM de una empresa online del distrito de Los Olivos, 2024, se tuvo como
objetivo determinar la relacion entre las EST y las OBJ del CM de una empresa
online del distrito de Los Olivos, 2024. Mediante la prueba Rho de Spearman se
demostrd que con el p valor mayor a 0.05 (<.949); por consiguiente, se acepta la
hipotesis nula y se rechaza la alterna. Asimismo, ambas dimensiones AC y EST
poseen una correlacion de 0.011; lo cual indica que no hay una correlacion, por lo
tanto, se acepta la hipétesis de trabajo indicando que no existe correlacion entre
EST y OBJ del CM de una empresa online del distrito de Los Olivos, 2024; por
consiguiente, el objetivo especifico 3 queda demostrado con la nula correlacion
estadisticamente significativa. Hernandez (2022) en un analisis sobre las EST de
MDC de una empresa en Colombia, se concluyé que existen oportunidades
significativas para mejorar en las empresas de Santander. El estudio destaco la
necesidad de aplicar las EST propuestas. Esto demuestra la importancia crucial de
las EST en las organizaciones. Los hallazgos de esta investigacion sugieren que
empresa no cuenta con EST definidas en el ambito del marketing. Se coincide con
Herndndez que la creacion de EST es importante porque proporciona una guia
clara para las AC de publicidad y marketing online. Estas EST permiten a las
empresas definir OBJ especificos, identificar a su PO y mejorar la eficiencia en el
uso de recursos para maximizar el impacto. Reinares Lara, P. (2018) menciona que
en la teoria de marketing relacional es enfocarse en crear, desarrollar y mantener
relaciones duraderas con los clientes puede ser mas beneficioso que centrarse solo
en transacciones unicas. Esto implica utilizar EST digitales para fomentar la lealtad,
la satisfaccion y el compromiso continuo de los clientes. Como no hay relacion entre
las EST y los OBJ actuales, la empresa deberia implementar EST claras y
definidas, ya que es fundamentar crear EST online efectivas para que mejore su

presencia digital.
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V. CONCLUSIONES

Primera

Se establecié no hay asociacion entre la relacion de CM vy la interaccion de las
dimensiones, entre ellas ACy EST (03.7%), ACy OBJ (06.8%) y; EST y OBJ (0.0%)
generadas en una empresa online del distrito de Los Olivos, 2024.

Segunda

Estadisticamente se determin6 que no existe relacion debido que el valor de p es
mayor 0.05 (0.581) entre las dimensiones AC y EST en una empresa online del
distrito de Los Olivos, 2024.

Tercera

Estadisticamente se determind que no existe relacién debido que el valor de p es
mayor 0.05 (0.131) entre las dimensiones AC y los OBJ en una empresa online del
distrito de Los Olivos, 2024.

Cuarta

Estadisticamente se determind que no existe relacién debido que el valor de p es
mayor 0.05 (0.949) entre las dimensiones EST y los OBJ en una empresa online
del distrito de Los Olivos, 2024.
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VI. RECOMENDACIONES
Primera

Se sugiere al gerente de la empresa de productos tecnoldgicos establecer un
sistema en la pagina web que permita a los clientes realizar pedidos en linea. Este
sistema debe especificar el producto, la cantidad y el plazo de entrega, permitiendo
a los clientes visualizar detalladamente el estado de sus pedidos. Esto no solo
mejorard la experiencia del cliente al ofrecer mayor transparencia y comodidad, sino
gue también optimizara la gestion de pedidos y aumentara la eficiencia operativa

de la empresa
Segunda

Se recomienda asegurar la venta de productos de marcas reconocidas de la
empresa para asi elevar la confianza de los compradores y fortificar la reputacion
de la empresa. Al ofrecer productos de marcas conocidas, la empresa puede
garantizar calidad y fiabilidad, lo que atraera a mas clientes y mejorara la

satisfaccion general.
Tercera

Se recomienda ampliar las opciones de pago para los productos y servicios
ofrecidos por la empresa para asi ofrecer mayor comodidad y flexibilidad a los
clientes. Al diversificar las opciones de pago, la empresa puede atraer a un publico
mas amplio, facilitar el proceso de adquisicion y mejorar la experiencia del cliente y

lo que a su vez puede incrementar las ventas.
Cuarta

Se recomienda facilitar la interaccion de los usuarios con las caracteristicas
especificas de los productos a través del sitio web de la organizacién para que asi
los consumidores puedan tomar decisiones informadas y precisas al realizar sus
compras. Esto mejorara la experiencia del usuario al proporcionar informacion
detallada y clara sobre cada producto, lo que aumentarad la confianza y la

satisfaccion del cliente.
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VIl.  PROPUESTA

Se propone la mejora estratégica en la interaccién online en la empresa, el cual es
un modelo que garantiza un rendimiento 6ptimo en el entorno digital. En este
modelo de mejora, el CM actla como el eje central, el nicleo del sistema publicitario
digital. Alrededor de €l giran los OBJ, EST y AC que forman parte integral del MDC.
Los OBJ, como primer planeta, se sitian mas cerca del CM (sol), definiendo los
resultados especificos que se aspira alcanzar. Le siguen las EST, que determinan
cémo se implementaran las acciones para lograr dichos OBJ dentro del marco del
CM. Més alejadas se encuentran las AC, representando las acciones operativas y
tacticas que se ejecutaran diariamente para llevar a cabo las EST y, de esta

manera, alcanzar los OBJ establecidos en el ambito del CM.

MEJORA ESTRATEGICA EN LA INTERACION ONLINE

Estrategias

Objetivos

Content

marketing

Actividades
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ANEXOS

Anexo 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES El\ilgéll&/-l\otl)\]E
Brand content
ACTIVIDADES Sales funnel
Inbound marketing
Inversiones Escala de mediCién
Rebecca (2011) menciona que el marketing | La variable content marketing detalladas ordinal, Tipo Likert
de contenido no hacer una simple | serd& medida mediante las ESTRATEGIAS Investigaciones y 1. TOTAL
publicidad para que el publico lo visualice, | dimensiones actividades de analisis DESACUERDO
CONTENT . . . - -
MARKETING | € hacer contenido relevante para cada | marketing, estrategias y las Recorrido del cliente | 2. DESACUERDO

publico en especifico con intereses
distintos, ya que cada consumidor utiliza
informacion relevante para informarse.

publicaciones con 13 items,
con escala de medicion
ordinal.

OBJETIVOS

Clientes potenciales

Relaciones publicas

Posicionamiento
distintivo

Atencion al cliente

Desarrollo de la
comunidad

3. INDIFERENTE
4. ACUERDO
5. TOTAL ACUERDO
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Anexo 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: Content marketing de una empresa online, Los Olivos, 2024
AUTOR: Reynoso Llaghuash Renzo Santiago

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLE E INDICADORES

Problema general:

¢Cual es la relacion del content marketing
con la interaccion de las dimensiones
actividades, estrategias y los objetivos en
una empresa en el distrito de Los Olivos,
202472

Objetivo general:

Establecer la relacion del content marketing con
la interaccion de las dimensiones actividades de
marketing, estrategias y los objetivos de una
empresa del distrito de Los Olivos, 2024.

Hipétesis general:

Existe interaccion entre las actividades de
marketing, la estrategia y los objetivos del
marketing de contenido en una empresa del
distrito de Los Olivos, 2024.

Variable: TIEMPO DE ESPERA

Problemas especificos:

1. ¢Cual es la relacién entre las
actividades de marketing y las
estrategias del content marketing en
una empresa del distrito de Los
Olivos, 2024?

2. ¢ Cudl es la relacién entre las
actividades de marketing y las
publicaciones del content marketing
en una empresa del distrito de Los
Olivos, 2024?

3. ¢Cual es la relacién entre las
estrategias de marketing y las
publicaciones del content marketing
en una empresa del distrito de Los
Olivos, 20247

Objetivos especificos:

1.  Determinar la relacion entre las
actividades de marketing y las estrategias
del content marketing en una empresa del
distrito de Los Olivos, 2024

2. Determinar la relacion entre las
actividades de marketing y las
publicaciones del content marketing en
una empresa del distrito de Los Olivos,
2024

3. Determinar la relacion entre las estrategias
y las publicaciones del content marketing
en una empresa del distrito de Los Olivos,
2024

Hipétesis especificas:

1.  Existe relacion entre las actividades
de marketing y las estrategias del
content marketing en una empresa del
distrito de Los Olivos, 2024

2. Existe relacion entre las actividades
de marketing y las publicaciones del
content marketing en una empresa del
distrito de Los Olivos, 2024

3.  Existe relacion entre las estrategias y
las publicaciones del content
marketing en una empresa del distrito
de Los Olivos, 2024

. ) P Escala
DIMENSION Indicadores Iltems Valoresy
Brand content 1
Actividades Sales funnel 2
Inbound marketing 3
Inversiones detalladas 4
Estrategias Investigaciones y analisis 5
- - Escala d dicié
Recorrido del cliente 6 oi;i; Teiprgeu:(c;tn
. - 1. TOTAL
Clientes potenciales 7 DESACUERDO
- —— 2. DESACUERDO
Relaciones publicas 3 3. INDIFERENTE
— - — 4. ACUERDO
Posicionamiento distintivo 9 5. TOTAL
— - ACUERDO
Atencion al cliente 10
o 11
Objetivos
12
Desarrollo de la comunidad
13

TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

ESTADISTICA

Enfoque: cuantitativo
Método: hipotético - deductivo
Tipo: aplicado

Nivel: correlacional

Disefio: no experimental - transversal

Poblacién: todos los usuarios-clientes en la
pagina web de la empresa, los cuales son 35

Inclusion: Todos los usuarios-clientes

Exclusion: Los no usuario o clientes

Variable: CONTENT MARKETING
Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

1. Estadistica descriptiva
Elaboracién de tablas de frecuencia

2. Estadistica Inferencial

Establecer la relacién entre content marketing y las dimensiones actividades,
estrategias y los objetivos en una empresa, los Olivos, 2024 mediante el coeficiente de
correlacion Spearman por ser las variables medidas en escala ordinal




Anexo 3.

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Content Marketing de una empresa online, Los Olivos, 2024
Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de
la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son andénimos, seran tratados de
forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma
voluntaria; Si () NO ( ) doy mi consentimiento para continuar con la investigacion
que tiene por objetivo: Determinar la relacion entre el content marketing y sus
dimensiones en de una empresa online, Los Olivos, 2024.

Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigacion se publiquen
a través del Repositorio Institucional de la Universidad César Vallejo. Cualquier duda
que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo
rreynosoll@ucvvirtual.edu.pe

INSTRUCCIONES:

Marque con una X la opcién acorde a lo que piensa, para cada una de las siguientes
interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o falsas por lo que
susrespuestas son resultado de su apreciacion personal, ademas, la respuesta que
viertaes totalmente reservada y se guardara confidencialidad. Por ultimo, considere
la siguiente escala de medicion.


mailto:rreynosoll@ucvvirtual.edu.pe

OPCION DE

comunidad

que conllevan a una participacion de los clientes

V1. Content Marketing RESPUESTA
1 2 4 5
c Sl B8 ¢
S 8|8 5|8 |58
5 53/ o 23|33
£ Indicador | N° items Felals | 2] Tg
a ol o ¢ | < ©
o| O —
Brand content El nombre de la empresa se asocia con la venta de los productos
1 |y servicios expuestos en la pagina web
4
2 Sales funnel La empresa se preocupa de proporcionar los productos solicitados
2 2 |por el cliente
3]
< Inbound Los clientes pueden sistematizar mediante la pagina web el
marketing 3 |producto, la cantidad y el tiempo de entrega
Inversiones El cliente puede visualizar el inventario de los productos del
_% detalladas 4 lalmacén de la empresa para su compra eficiente
% Investigf;\pi_ones y La empresa se preocupa de comercializar productos de marcas
£ analisis 5 freconocidas
w Recorrido del Los clientes frecuentes se hacen acreedores de un descuento por
cliente 6 |un determinado récord de compra
Clientes 7 Cuando el cliente interacttia con la pagina web debe de llenar
potenciales datos relevantes para el proceso de compra
Relaciones La empresa socializa a través de mensajeria whatsapp o correos
puablicas 8 |electrdnicos los nuevos productos que tiene para las necesidades
de los clientes
Posicionamiento 9 Las redes sociales de la empresa detallan los productos y
distintivo servicios que ofrece
» Atencion al 10 La pagina web pone a conocimiento del cliente los horarios de
_2 cliente atencion y entrega de los productos solicitados.
g Los usuarios pueden interactuar mediante la pagina web las
O 11 |caracteristicas especificas de los productos que comercializar la
empresa
12 La empresa comercializa los productos y servicios mediante
diferentes formas de pago
Desarrollo de la 13 La empresa cuenta con un programa de participacion de desafios




Figura 2: Analisis de Fiabilidad

Estadisticas de Fiabilidad de Escala

Alfa de Cronbach w de MDCDonald

escala 0.682 0.810

Nota. los elementos 'P7'y 'P3' se correlacionan negativamente con la escala total y probablemente
deberian invertirse



Anexo 4.
Evaluacion por juicio de expertos

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Content
Marketing en una empresa online, Los Olivos, 2024”. La evaluacion del instrumento es
de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | William Ricardo Diaz Torres

Grado profesional: Maestria ( X) Doctor ()
Clinica () Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X))
Areas de experiencia profesional: Gestion de Organizaciones
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )
en el area: Mas de 5afios (X )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

] No corresponde
(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: | Medicion de la Responsabilidad Social Empresarial

Autor: | Reynoso Llaghuash Renzo Santiago

Procedencia: | Campus Los Olivos — Filial Lima UCV

Administracion: | Reynoso Llaghuash Renzo Santiago

Tiempo de aplicacion: | 10 minutos

Ambito de aplicacion: | Los Olivos

Esté compuesta por una variable
Significacion: | - La primera variable contiene 3 dimensiones y 11 indicadores. El
objetivo es medir la relacion de la variable y sus dimensiones.




4., Soporte teérico
(describir en funcién al modelo teérico)

Subescala

Escala/AREA : :
(dimensiones)

Definicion

Actividades

Arenal (2019) menciona que se entiende como planificar
actividades, elaborara contenidos, implementar
controles de medicion de estas actividades.

Estrategias

Content Marketing

Cruz (s.f.) sugiere que el marketing de contenidos debe
ser considerado como parte de la estrategia global de
una organizacion, pero también destaca que esta
estrategia debe ser cuidadosamente pensada y
planificada antes de ser implementada.

Objetivos

Campo (2021) menciona que los objetivos del marketing
son los logros que una empresa busca alcanzar a través
de sus estrategias de marketing, tales como elevar el
reconocimiento de la marca, atraer y retener clientes
nuevos y existentes, aumentar las ventas y fortalecer la
fidelidad del cliente.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, le presentamos el cuestionario “Content Marketing en una empresa online, Los
Olivos, 2024” elaborado por Reynoso Llaghuash Renzo Santiago en el afio 2023, de acuerdo
con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD 5 Baio Nivel modificacién muy grande en el uso de las
El item se | < Pal palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.

su  sintactica vy

semantica son 3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica
de algunos de los términos del item.

adecuadas.
4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

1. totalmente en desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El item no tiene relacioén légica con la
dimension.

El item tiene

e acuerdo)
relacion légica con

COHERENCIA 2. Desacuerdo  (bajo

de | El item tiene una relacién tangencial /lejana
con la dimension.

la dimension o

indicador que esta 3. Acuerdo (moderado n|Ve|)

El item tiene una relaciéon moderada con la
dimension que se esta midiendo.

El item es esencial o | 2. Bajo Nivel
importante, es decir

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
1.Nocumpls Son Bleitang afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

debe ser incluido. 3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.




Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento: Content Marketing en una empresa online, Los Olivos, 2024

e Primera dimensién: Actividades
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra las actividades

Indicadores

item

Claridad|

CoherenciJ Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Brand content

El nombre de la empresa se asocia
icon la venta de los productos y

ervicios expuestos en la pagina web
La empresa se preocupa de
proporcionar los productos

olicitados por el cliente

Sales funnel

Los clientes pueden sistematizar
mediante la pagina web el producto,
la cantidad y el tiempo de entrega

Inbound
marketing

El nombre de la empresa se asocia con
la venta de los productos y servicios
lexpuestos en la pagina web

e Segunda dimension: Estrategias
e Obijetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra las estrategias

Indicadores item Claridad| Coherencia | Relevancia Observacmfles/
Recomendaciones
Inversiones El cliente puede visualizar gl inventario
— de los productos del almacén de la i " 4
clalladas lempresa para su compra eficiente
La empresa se preocupa de
Investigaciones y (comercializar productos de marcas
analisis reconocidas 4 4 2
Los clientes frecuentes se hacen
lacreedores de un descuento por un
; [determinado récord de compra
Recorrido del P
cliente 4 4 4

e Tercera dimension: Objetivo
e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentran los objetivos

Observaciones/

indicadores Item Claridad| Coherencia | Relevancia Recamendaciones
Clientes Cuando el cliente interactua con la
tendial pagina web debe de llenar datos 4 4 4
potenciales relevantes para el proceso de compra




La empresa socializa a través de
mensajeria whatsapp o correos

Reloacfones electronicos los nuevos productos 4 4 4
publicas que tiene para las necesidades de los
clientes
L . Las redes sociales de la empresa
Posicionamiento | getajian los productos y servicios que 4 4 4
distintivo ofrece
La pagina web pone a conocimiento
del cliente los horarios de atencion y 4 4 4

entrega de los productos solicitados.

Los usuarios pueden interactuar
. mediante la pagina web las
Ater_10|on al caracteristicas especificas de los 4 4 4

cliente productos que comercializar la
empresa

La empresa comercializa los
productos y servicios mediante 4 4 4
diferentes formas de pago

La empresa cuenta con un programa
Desarrollo de la de participacion de desafios que 4 4 g

comunidad conllevan a una participacion de los
clientes

!/}“'/”/E :
Mg. William Ricardo Diaz Torres
DNI: 18140172

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero
de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del
nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis
(1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas
et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de
un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un
80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia




Evaluacién por juicio de expertos

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Content
Marketing en una empresa online, Los Olivos, 2024”. La evaluacion del instrumento es
de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa
colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | César Eduardo Jiménez Calderon

Grado profesional: Maestria () Doctor (X)

Clinica () Social ()
Area de formacién académica:

Educativa ( ) Organizacional ( X )

Areas de experiencia profesional:

Gestion de Organizaciones

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional
en el area:

2 a4 afios (
Més de 5afios ( X )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

j No corresponde
(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: | Medicién de la Responsabilidad Social Empresarial

Autor: | Reynoso Llaghuash Renzo Santiago

Procedencia: | Campus Los Olivos — Filial Lima UCV

Administracion: | Reynoso Llaghuash Renzo Santiago

Tiempo de aplicacion: | 10 minutos

Ambito de aplicacion: | Los Olivos

Esta compuesta por una variable
Significacién: | -  La primera variable contiene 3 dimensiones y 11 indicadores. El
objetivo es medir la relacion de la variable y sus dimensiones.




4. Soporte tedrico
(describir en funcién al modelo tedrico)

Subescala

Escala/AREA . ;
(dimensiones)

Definicio
n

Actividades

Arenal (2019) menciona que se entiende como planificar
actividades, elaborara contenidos, implementar
controles de medicidn de estas actividades.

Estrategias

Content Marketing

Cruz (s.f.) sugiere que el marketing de contenidos debe
ser considerado como parte de la estrategia global de
una organizacién, pero también destaca que esta
estrategia debe ser cuidadosamente pensada y
planificada antes de ser implementada.

Objetivos

Campo (2021) menciona que los objetivos del
marketing son los logros que una empresa busca
alcanzar a través de sus estrategias de marketing, tales
como elevar el reconocimiento de la marca, atraer y
retener clientes nuevos y existentes, aumentar las
ventas v fortalecer la fidelidad del cliente.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, le presentamos el cuestionario “Content Marketing en una empresa online, Los
Olivos, 2024” elaborado por Reynoso Llaghuash Renzo Santiago en el afio 2023, de acuerdo
con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD 2. Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las
El item se | < Bl palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.

su  sintactica vy
semantica son
adecuadas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica
de algunos de los términos del item.

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

1. totalmente en desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El item no tiene relacion légica con la
dimension.

El item tiene

e acuerdo)
relacion légica con

COHERENCIA 2. Desacuerdo  (bajo

de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana
con la dimension.

la dimension o

indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimension que se esta midiendo.

El item es esencial o | 2. Bajo Nivel
importante, es decir

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede s'er_gllmlnadoAsm que se vea
afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

debe:serincllido. 3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.




Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento: Content Marketing en una empresa online, Los Olivos, 2024

e Primera dimension: Actividades
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra las actividades

Indicadores

item

Claridad

CoherencitJ Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Brand content

El nombre de la empresa se asocia
con la venta de los productos y
servicios expuestos en la pagina web
La empresa se preocupa de
proporcionar los productos
|solicitados por el cliente

Sales funnel

Los clientes pueden sistematizar
mediante la pagina web el producto,
la cantidad y el tiempo de entrega

Inbound
marketing

El nombre de la empresa se asocia con
la venta de los productos y servicios
lexpuestos en la pagina web

e Segunda dimension: Estrategias
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra las estrategias

Indicadores item Claridad| Coherencia | Relevancia ObservaCIopesl
Recomendaciones
: El cliente puede visualizar el inventario
Inversiones de los productos del almacén de la 4 4 4
detalladas lempresa para su compra eficiente
La empresa se preocupa de
Investigaciones y |comercializar productos de marcas 4 4 &
analisis reconocidas
Los clientes frecuentes se hacen
acreedores de un descuento por un 4 4 4
. determinado récord de compra
Recorrido del
cliente

e Tercera dimensién: Objetivos
e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentran los objetivos

Observaciones/

indicadores Item Claridad| Coherencia | Relevancia R ——
. ICuando el cliente interactiia con la
C“ente.sl lpagina web debe de llenar datos 4 4 4
potenciales relevantes para el proceso de compra




La empresa socializa a través de
mensajeria whatsapp o correos

Re'fac!ones electronicos los nuevos productos 4 4 4
publicas que tiene para las necesidades de los
clientes
: ; Las redes sociales de la empresa
Posicionamiento | getalian los productos y servicios que 4 4 4
distintivo ofrece
La pagina web pone a conocimiento
del cliente los horarios de atencion y 4 4 4

entrega de los productos solicitados.

Los usuarios pueden interactuar
mediante la pagina web las

Atencion al caracteristicas especificas de los 4 4 4
cliente productos que comercializar la
empresa
La empresa comercializa los
productos y servicios mediante 4 4 4

diferentes formas de pago

La empresa cuenta con un programa
Desarrollo de la de participacion de desafios que

comunidad conllevan a una participacion de los
clientes

uardo Jiménez Calderén
NI: 16436847

Dr. César

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al numero
de expertos a emplear. Por otra parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del
nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis
(1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkéas
et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de
un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un
80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia




Evaluacién por juicio de expertos

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Content
Marketing en una empresa online, Los Olivos, 2024”. La evaluacion del instrumento es
de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldégico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Abraham José Garcia Yovera

Grado profesional:

Maestria () Doctor

Area de formacién académica:

Clinica () Social ()

Educativa ( ) Organizacional ( X )

Areas de experiencia profesional:

Gestion de Organizaciones

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional
en el area:

2 a4 afios (

Mas de S5afios ( x )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

No corresponde

2. Propésito de la evaluacioén:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Medicion de la Responsabilidad Social Empresarial

Autor:

Reynoso Llaghuash Renzo Santiago

Procedencia:

Campus Los Olivos — Filial Lima UCV

Administracion:

Reynoso Llaghuash Renzo Santiago

Tiempo de aplicacion:

10 minutos

Ambito de aplicacion:

Los Olivos

Significacion: | -

Esta compuesta por una variable
La primera variable contiene 3 dimensiones y 11 indicadores. El
objetivo es medir la relacion de la variable y sus dimensiones.




4. Soporte tedrico
(describir en funcién al modelo tedrico)

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicié
n

Content Marketing

Actividades

Arenal (2019) menciona que se entiende como planificar
actividades, elaborara contenidos, implementar
controles de medicion de estas actividades.

Estrategias

Cruz (s.f.) sugiere que el marketing de contenidos debe
ser considerado como parte de la estrategia global de
una organizacion, pero también destaca que esta
estrategia debe ser cuidadosamente pensada y
planificada antes de ser implementada.

Objetivos

Campo (2021) menciona que los objetivos del marketing
son los logros que una empresa busca alcanzar a través
de sus estrategias de marketing, tales como elevar el
reconocimiento de la marca, atraer y retener clientes
nuevos y existentes, aumentar las ventas y fortalecer la
fidelidad del cliente.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, le presentamos el cuestionario “Content Marketing en una empresa online, Los
Olivos, 2024” elaborado por Reynoso Llaghuash Renzo Santiago en el afio 2023, de acuerdo
con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,
su sintactica vy

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD 2 Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las
El item se | < B4 palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica

relacion logica con
la dimension o
indicador que esta
midiendo.

acuerdo)

semantica son de algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
) adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la
cumple con el criterio) dimension.
COHERENCIA 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana
El  item  tiene con la dimensién.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensioén que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra esté relacionado con la
dimensién que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

=N

. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.




Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento: Content Marketing en una empresa online, Los Olivos, 2024

e Primera dimension: Actividades
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra las actividades

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Observaciones/
Recomendaciones

Relevancia

Brand content

El nombre de la empresa se asocia
con la venta de los productos y
servicios expuestos en la pagina web
La empresa se preocupa de
proporcionar los productos
|solicitados por el cliente

Sales funnel

Los clientes pueden sistematizar
mediante la pagina web el producto,
la cantidad y el tiempo de entrega

Inbound
marketing

El nombre de la empresa se asocia con
la venta de los productos y servicios
lexpuestos en la pagina web

e Segunda dimension: Estrategias
e Obijetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra las estrategias

Indicadores item Claridad| Coherencia | Relevancia Observaclotlesl
Recomendaciones
Inversiones El cliente puede visualizar e;l inventario
detallad Ide los productos del almacén de la 4 4 4
etalladas lempresa para su compra eficiente
La empresa se preocupa de
Investigaciones y |comercializar productos de marcas
analisis reconocidas " 4 4
Los clientes frecuentes se hacen
lacreedores de un descuento por un
; determinado récord de compra
Recorrido del P
cliente 4 4 4

e Tercera dimension: Publicaciones
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentran las publicaciones

Observaciones/

indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones
Clientes ICuando el cliente interactua con la
i lpagina web debe de llenar datos 4 4 4
potenciales relevantes para el proceso de compra




La empresa socializa a través de
mensajeria whatsapp o correos

Rel,ac!ones electrénicos los nuevos productos 4 4 4
publicas que tiene para las necesidades de los
clientes
5 : Las redes sociales de la empresa
Posicionamiento | yetalian los productos y servicios que 4 4 4
distintivo ofrece
La pagina web pone a conocimiento
del cliente los horarios de atencion y 4 4 4

entrega de los productos solicitados.

Los usuarios pueden interactuar

. mediante la pagina web las
Atencion al bed

: caracteristicas especificas de los 4 4 4
cliente productos que comercializar la
empresa
La empresa comercializa los
productos y servicios mediante 4 4 4

diferentes formas de pago

La empresa cuenta con un programa
Desarrollo de la de participacion de desafios que

comunidad conllevan a una participacion de los
clientes

e it
S

Dr. Aﬁaham José Garcia Yovera
DNI: 80270538

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al numero
de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del
nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis
(1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas
et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de
un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un
80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia




Anexo 5.

Baremos para interpretar el Alfa de Cronbach

Rangos Nivel
0.81a1.00 Muy alta
0.61a0.80 Alta
0.41 a0.60 Moderada
0.21 a0.40 Baja
0.01a0.20 Muy baja




Anexo 7: otros anexos
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD
EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: | RUC:
No aplica
Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos: DNI:

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo [ ],
no autorizo [ X ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a

cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion: Content Marketing en una empresa online, Los
Olivos, 2024.

Nombre del Programa Académico:

Administracion

Autor: Renzo Santiago Reynoso Llaghuash DNI: 70680351

Nombres y Apellidos
En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion serd alojada en el Repositorio

Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Los Olivos 06/11/2023:

Firmay sello:

(Titular o Representante legal de la Institucidn)

“

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 89, literal “c” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se
llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacion, para
que se difunda la identidad de la institucién. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis, no se
deberd incluir la denominacion de la organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd necesario
describir sus caracteristicas.
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l. INTRODUCCION

Este documento presenta un plan estratégico para la ampliacion de las opciones

de pago disponibles para los productos y servicios comercializados por la empresa.

El plan se organiza en torno a actividades especificas que abarcan desde la
investigacioén inicial hasta la comunicacién final con los clientes y la capacitacion

del personal.
Il. OBJETIVO DE LA PROPUESTA
OBJETIVO GENERAL

Ampliar las opciones de pago para los productos y servicios comercializados
por la empresa, mejorando asi la experiencia del cliente y la eficiencia

operativa en una empresa online, Los Olivos, 2024.
OBJETIVO ESPECIFICO

1. Realizar una investigacion exhaustiva y seleccionar proveedores de
servicios de pago que se alineen con las necesidades y expectativas en una
empresa online, Los Olivos, 2024
Integrar de manera eficiente y segura nuevos métodos de pago en la pagina
web para ofrecer a los clientes mas opciones al momento de realizar sus

compras en una empresa online, Los Olivos, 2024




[l ESTRUCTURA DE LA PROPUESTA
Plan estratégico para determinar la implementacion de los distintos medios de pago
en la empresa online, Los Olivos, 2024.

Mediante una matriz se desarrolla las dimensiones de actividades, estrategias y

objetivos distribuidas en cuatro columnas que se distribuyen asi:

Primera columna

Se presentan las dimensiones detallando el marco conceptual de las variables
marca comercial y publicidad

Segunda columna

Se hace referencia a los objetivos estratégicos

Tercera columna

Se hace referencia a los objetivos operativos o actividades

Cuarta columna

Se hace referencia a los medios de verificacion como evidencia de ejecucion de

cada uno de los objetivos para ser evaluados




Variable \ Dimension

CONTENT
MARKETING

Actividades

Concepto

Campo (2021) sugiere que las actividades del
marketing de contenidos se centran en atraer
publico, gestionar visitantes hacia objetivos
comerciales, crear comunidades, mejorar el
posicionamiento web, fidelizar usuarios y guiar a
clientes potenciales para lograr compras,
suscripciones o descargas.

Objetivos estratégicos

GARANTIZAR LA DISPONIBILIDAD Y
ENTREGA OPORTUNA DE LOS
PRODUCTOS SOLICITADOS POR LOS
CLIENTES

Actividades

Optimizacion de la Gestién de Inventarios

Medios de verificacion

Informe de Optimizacién de
Inventarios

Establecimiento de Acuerdos con
Proveedores de Logistica

Logistica Contratos Firmados con
Proveedores de Logistica

Implementacién de un Sistema de
Seguimiento de Pedidos

Informe de Funcionamiento del
Sistema de Seguimiento de Pedidos

PERMITIR A LOS CLIENTES REALIZAR
PEDIDOS A TRAVES DE LA PAGINA WEB,
ESPECIFICANDO EL PRODUCTO, LA
CANTIDAD Y EL PLAZO DE ENTREGA
DESEADO

Desarrollo e Implementacién de la
Funcionalidad de Pedidos en la P4gina
Web

Informe de Desarrollo e
Implementacién

Integracion del Sistema de Pedidos con el
Sistema de Gestion de Inventarios

Informe de Integracion de Sistemas

Pruebas y Optimizacion de la Experiencia
del Usuario

Informe de Resultados de Pruebas y
Optimizacién

Estrategias

Souza (s.f.) refiere que las estrategias de
marketing son planes disefiados para promover y
vender productos o servicios, centrados en el
publico objetivo y utilizando tacticas especificas
para alcanzar metas comerciales

ASEGURAR LA COMERCIALIZACION DE
PRODUCTOS DE MARCAS RECONOCIDAS
POR PARTE DE LA EMPRESA

Identificacion y Seleccion de Marcas
Reconocidas

Informe de Seleccién de Marcas

Negociacion y Establecimiento de
Contratos de Distribucion

Contratos Firmados con Proveedores

Implementacién de Estrategias de
Marketing y Ventas

Informe de Estrategias y Resultados

Objetivos

Branding (2021) menciona que el marketing de
contenidos se centra en atraer y mantener
audiencias a través de la produccién y difusién de
material relevante y valioso.

IMPLEMENTAR UN SISTEMA EFICIENTE
PARA COMUNICAR A LOS CLIENTES LOS
NUEVOS PRODUCTOS A TRAVES DE
WHATSAPP Y CORREOS ELECTRONICOS.

Configuracion de Herramientas de
Marketing

Informe de Configuracion

Segmentacion y Actualizacion de la Base
de Datos

Reporte de Segmentacion

Lanzamiento de la Campafia de
Comunicacién

Informe de Resultados de la Campaiia

FACILITAR LA INTERACCION DE LOS
USUARIOS CON LAS CARACTERISTICAS
ESPECIFICAS DE LOS PRODUCTOS A
TRAVES DE LA PAGINA WEB DE LA
EMPRESA

Implementacion de Descripciones
Detalladas y Multimedia

Informe de Contenido y Multimedia

Integracion de Herramientas de
Comparacién de Productos

Informe de Implementacién de
Herramientas

Realizacién de Pruebas de Usabilidad

Informe de Resultados de Pruebas de
Usabilidad

AMPLIAR LAS OPCIONES DE PAGO PARA
LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS
COMERCIALIZADOS POR LA EMPRESA

Investigacion y Seleccion de Proveedores
de Servicios de Pago

Informe de Seleccién de Proveedores

Integracion de Nuevos Métodos de Pago
en la Pagina Web

Informe de Integracion de Métodos
de Pago

Capacitacion del Personal y Comunicacion
alos Clientes

Informe de Capacitacién y
Comunicacién




V. DESARROLLO DE ACTIVIDADES PARA EL CAMBIO
DIMENSION ACTIVIDADES

Actividad 1

l. Datos informativos

1.1. Empresa: Distribuidora de productos tecnoldgicos

1.2. Area: Marketing

1.3. Ejecutores: Gerente

Il. Datos de la actividad

Andlisis de opciones disponibles y sus caracteristicas

2.1 Objetivo

Investigacion y Seleccién de Proveedores de Servicios de Pago

1. Proceso de la actividad
1. Analizar con el gerente y sus trabajadores las distintas opciones de pago
disponibles y sus caracteristicas

2. Evaluacion de costos y beneficios con el gerente.

Estrategia 1
Investigacion y Seleccion de Proveedores de Servicios de Pago

Objetivo
Andlisis de opciones disponibles y sus caracteristicas

Justificacion:

Es fundamental realizar un andlisis exhaustivo de los proveedores de
servicios de pago para garantizar que la empresa seleccione la opcién que
mejor se alinee con sus necesidades y capacidades. Evaluar factores como
tarifas, seguridad y soporte técnico asegura que el proveedor elegido no
solo sea rentable, sino también confiable y capaz de manejar las
transacciones de la empresa de manera segura y eficiente.

Plazo de ejecucion Corto plazo (2 meses)

La estrategia se desarrollara en 2 meses

Cronograma de ejecucion
1 2 3 4 1 2

Agosto Septiembre

1. Analizar con X
el gerente y
sus
trabajadores




las distintas
opciones de
pago
disponibles y
sus
caracteristicas

. Evaluacion de
costos y
beneficios con
el gerente.

Presupuesto de la estrategia
Cantidad | Unidades | Valor S/. | Total S/.

Laptop 1 1 S/. 1500 | S/. 1500
Subtotal S/. 1500
Total S/. 1500

Actividad 2

Datos informativos

Empresa: Distribuidora de productos tecnologicos

Area: Marketing

1.3. Ejecutores: Gerente

Il. Datos de la actividad
Desarrollo y configuracion de los nuevos métodos de pago

2.1 Objetivo
Integracion de Nuevos Métodos de Pago en la Pagina Web

[I. Proceso de la actividad
3. Analizar con el gerente y sus trabajadores las distintas opciones de pago
disponibles y sus caracteristicas

4. Evaluacion de costos y beneficios con el gerente.

Estrategia 2
Integracion de Nuevos Métodos de Pago en la Pagina Web

Objetivo
Desarrollo y configuracion de los nuevos métodos de pago




Justificacion:

La integracion técnica de nuevos métodos de pago es crucial para ofrecer
a los clientes opciones diversas y seguras para realizar sus compras. Al
coordinar con el equipo de desarrollo web para implementar los APIs
necesarios, la empresa garantiza que los nuevos métodos de pago
funcionen sin problemas y cumplan con las normativas de seguridad, lo
que aumenta la confianza del cliente en el sistema de pago de la
empresa.

Plazo de ejecucion Corto plazo (1 mes)

La estrategia se desarrollara en 1 mes

Cronograma de ejecucién
1 2 3

Octubre

. Desarrolloy X
configuracion
de los nuevos
meétodos de
pago

. Pruebasy
validacién de
los métodos
de pago
integrados

Presupuesto de la estrategia

Cantidad Valor S/. Total S/.

Laptop 1 S/. 1500 S/. 1500
1
Personal capacitado |1 S/. 1000 S/. 1000

Subtotal S/. 2500
Total S/. 2500

Actividad 3

Datos informativos
Empresa: Distribuidora de productos tecnoldgicos
1.2. Area: Marketing
1.3. Ejecutores: Gerente
Il. Datos de la actividad

Capacitacion del personal en el uso de los nuevos métodos de pago




2.1 Objetivo

Capacitacion del Personal y Comunicacion a los Clientes

[I. Proceso de la actividad
1. Capacitacion del personal en el uso de los nuevos métodos de pago

2. Desarrollo de materiales de comunicacion y campafias informativas

Estrategia 3
Integracion de Nuevos Métodos de Pago en la Pagina Web

Objetivo

Desarrollo y configuracién de los huevos métodos de pago

Justificacion:

Capacitar al personal en el uso de los nuevos métodos de pago es
esencial para garantizar una transicion fluida y eficiente. Un personal bien
entrenado puede manejar cualquier incidencia técnica y ofrecer un
servicio de atencion al cliente de alta calidad, lo que es crucial para
mantener la satisfaccion del cliente y la reputacion de la empresa.

Plazo de ejecucion Corto plazo (2 meses)
La estrategia se desarrollara en 2 meses

Cronograma de ejecucién
1 2 3 4

Agosto

1. Capacitacion | X X
del personal
en el uso de
los nuevos
métodos de

pago
. Desarrollo de
materiales de
comunicacion
y campanas
informativas
Presupuesto de la estrategia

Cantidad Valor S/. | Total S/.
Laptop 1 S/. 1500 | S/. 1500

Personal para la 1 S/. 1000 | S/. 2000
capacitacion
Subtotal S/. 3500

Total S/. 3500






