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El análisis realizado mostró que en la fanpage emplean los elementos principales 

del marketing de contenidos que se refleja en la realización de contenido y que a 

su vez son manejados de manera simultánea para no tener gran variación, sin 

embargo, se encontró puntos que destacan en la plataforma que impide que su 

aplicación sea totalmente eficaz. 

Para esta investigación se empleó el enfoque cualitativo utilizando un diseño 

interpretativo por medio de un estudio de caso, utilizando como instrumentos la guía 

de observación y ficha de recolección de datos para realizar un estudio a 

profundidad de las categorías a evaluar como los formatos de publicación, 

interactividad, frecuencia, temática de publicación y diseño de página; y así dar un 

aporte significativo al empleo del marketing de contenido en las redes sociales y 

sea de provecho para todo ámbito. 

Palabras Clave: Marketing de Contenidos, Fanpage, Interactividad. 

Resumen 
El mundo digital ha permitido la creación e implementación de nuevas 

estrategias de publicidad para el mercado digital y han creado nuevas formas de 

comunicarse con los usuarios, es así como el marketing de contenidos es parte 

vital para lograr un correcto posicionamiento online. De esta forma las empresas 

que manejan redes sociales deben establecer estrategias innovadoras para el 

contenido que realizan y así crear material atractivo para el público. Es por ello 

por lo que en la presente investigación se propuso estudiar cuales son los 

elementos del marketing de contenidos que destacan en la fanpage Global Shop 

ya que al ser una empresa de venta de merchs, material discográfico y artículos 

deben utilizar el marketing de contenidos para atraer al público. 
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The digital world has allowed the creation and implementation of new publicity 

strategies for the digital market and have created new ways of communicating with 

users, this is how content marketing is a vital part to achieve a correct positioning 

online. In this way the companies that manage social networks should develop 

innovative strategies to promote the content and thus create attractive material for 

the public. That is why in the present investigation it was proposed to study what 

are the elements of the marketing of content that stand out in the fanpage Global 

Shop because a business selling merchs, recorded material and articles should use 

content marketing to attract the public. 

The analysis showed that in the fanpage employ the main elements of content 

marketing which is reflected in the realization of content and which in turn are 

handled simultaneously in order not to have great variation, however, it was found 

points that stand out on the platform that prevents its application to be fully effective. 

For this research, the qualitative approach was used using an interpretative design 

through a case study, using as instruments the observation guide and data 

collection sheet to carry out an in-depth study of the categories to be evaluated such 

as publication, interactivity, frequency, publication subject and page layout formats; 

and thus make a significant contribution to the use of content marketing on social 

networks and be of benefit to all fields. 

Keywords: Content Marketing, Fanpage, Interactivity.

Abstract 
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I. INTRODUCCIÓN

En los últimos años, el apogeo del mundo digital ha hecho posible la

creación e implementación de nuevas herramientas para lograr un mayor 

alcance de manera efectiva; el marketing de contenidos es esta nueva técnica 

online más empleada ya que su finalidad es atraer, ofrecer al público lo que 

desee. Esta técnica es manejada por las empresas que buscan el 

posicionamiento online, tal es el caso que el 88% de las empresas B2B afirman, 

que destinan el 42% de su presupuesto a esta nueva estrategia ya que es una 

de las más efectivas y que además se centran en evaluar y diferenciarse de su 

competencia directa. Por otro lado, el 90% de las empresas B2C también 

emplean esto para construir y promover su imagen de marca esto es fijado para 

lograr la segmentación del cliente y crear estrategias diferenciadas para su 

grupo objetivo. El informe presentado en enero de 2019 por We Are Social y 

Hootsuite testifica, que globalmente existen 4.388 millones de internautas 

generando así una penetración del 93% en Norteamérica, 73% en Sudamérica 

y el 42% en Asia. 

En el Perú, según datos obtenidos por el INEI en 2017 sobre el uso del 

internet, señala que el 69.3% de personas tienen acceso y hacen uso del 

internet en Lima Metropolitana, esto es beneficioso para los que generan 

ecommerce en redes sociales ya que es más práctico y rompe las barreras 

geográficas, esto se evidencia y lo afirma la investigación de GfK sobre la 

liquidez de venta del 2019 donde señala que, el registro de ventas vía web en 

el Perú tuvo un incremento del 44.2% de personas que ya emplean esta 

modalidad de compra. Otra fuente es el gerente de Comercio Electrónico de la 

Cámara de Comercio de Lima, señalaron que las ganancias online en el Perú 

sumarán 2,800 millones de dólares el presente año. 

Por otro lado, la viralidad se logra con cualquier contenido publicado en 

la red y el gran alcance que genere, ya que de ello depende si lo que se ofrece 

está obteniendo el éxito esperado, esto es de ayuda para potenciar aún más la 

empresa y saber si los formatos que emplean en internet son los adecuados. 
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Para lograr esto, es de suma importancia la interactividad que realice el 

público con el contenido que expongas, es vital que la pagina registre feedback 

para mayor aprovechamiento, esto además es muy explotado por las grandes 

empresas cuando surge algo de interés público, sin embargo, la viralidad no 

siempre se logra de manera positiva, existen casos donde no se realiza un 

correcto manejo con el contenido que exponen o el mensaje no transmitió lo que 

deseaban y generan reacciones negativas lo cual también se expande y deja 

mal posicionado la empresa y que además al ser online no es sencillo eliminar 

esa percepción. 

Como se puede ver, todos estos términos están enlazados ya que la 

realización de un buen contenido genera viralidad y permite que tengan a su 

público fidelizado, esto se logra generando interés, relevancia, contenido de 

calidad y original, por consiguiente, logran fidelización y difusión a que nuevas 

personas conozcan y a la par fortalecer la marca. 

Las empresas actualmente apuestan por realizas su posicionamiento a 

través de las redes sociales, ya que, al estar inmerso en el mundo digital, los 

medios convencionales ya no logran el mismo resultado que años atrás, es así 

como se puede apreciar que gran parte de estas cuentan ya con una página 

web adicionalmente de redes sociales para generar mayor fidelización con su 

público y que esto además ha generado resultados favorables y la satisfacción 

de sus clientes. Por este motivo para las empresas B2C es vital el uso de redes 

sociales ya que es parte de su estrategia digital y se pactan conectar con su 

público de forma conjunta si no por el contrario de manera individual 

satisfaciendo los intereses de sus usuarios. 

Tal es el caso de la empresa Global Shop, empresa asiática que cuenta 

con público alrededor del mundo sin necesidad de contar con sucursales en 

todos los países, esta es una empresa que genera publicidad, feedback, 

ecommerce y engagement a través de las plataformas web, en este caso con 

su fanpage en Facebook que cuenta con 1.237.123 likes y con un alcance de 

1.240.377. Global Shop lo que realiza a través de su página es la venta de 

material discográfico, merch, good’s, entre otras cosas más de sus artistas. Esto 
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lo logra a través del marketing de contenido que realiza en su fanpage el cual 

esta segmentado de acuerdo con el artista y el articulo que desea mostrar. Esta 

página es netamente visual por lo cual debe tener una correcta estética, diseño 

y con el marketing de contenido establecer una estrategia acorde a lo que se 

busca obtener. Según datos obtenidos mediante su reporte anual, detalla que 

en el 2019 tuvo un incremento positivo en sus ventas en contraste con los años 

anteriores, por lo cual el empleo de sus redes sociales fue vital para este 

resultado. 

El Content Marketing al ser una nueva rama tiene a presentar diferentes 

maneras de ejecución, por ello se plantea como problema general, ¿Cuál son 

los elementos del marketing de contenidos que destacan de la fanpage Global 

Shop 2020? 

Partiendo desde el problema general se formuló como problemas 

específicos identificar cuáles son los formatos de publicación, la interactividad 

que realiza, cual es la su frecuencia de publicación y, por último, la temática de 

publicaciones que utiliza la fan Page Global Shop. 

Para investigar a profundidad el marketing de contenidos se formula 

como objetivo general analizar los elementos del marketing de contenidos que 

destacan de la fanpage Global Shop 2020 

Siguiendo de este objetivo general, se plantean cinco objetivos 

específicos para así realizar un estudio a profundidad los cuales son examinar 

los formatos de publicaciones que realiza en su fanpage, evaluar la 

interactividad que realiza, examinar la frecuencia de publicación, evaluar la 

temática de publicaciones y por último el diseño de página que utiliza la fanpage 

Global Shop 2020. 
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II. MARCO TEÓRICO

Con el paso del tiempo, las social media son objeto de estudio ya que es

utilizado como un canal de difusión y fidelización con el publico. Esto no 

solamente es aprovechado por agencias publicitarias, si no también 

entedidades gubernamentales y empresas de distintos rubros. Por ello, existen 

estudios que tratan sobre como estudiar las paginas web. 

En el hilo nacional, la investigación de Enriquez. & Miranda. (2016) 

titulada Influencia del marketing de contenidos de la fashion blogger peruana 

Tana Rendón en la fidelización con su comunidad en su página de facebook le 

coquelicot entre enero y agosto del 2016, propusieron como punto clave 

establecer la influencia del marketing de contenidos de la fashion blogger 

peruana Tana Rendón en la fidelización con su comunidad en su página de 

Facebook Le Coquelicot entre enero y agosto del 2016. Para ello, se emplearon 

como instrumento la lista de cotejo y encuesta de preguntas cerradas, donde 

tomaron como muestra 384 seguidores de la fanpage. Finalmente, se concluyó 

que la influencia del marketing de contenidos de la fashion blogger peruana 

Tana Rendón es efectiva ya que se aprecia que los contenidos publicados 

generan mayor interactividad entre sus seguidores. 

Otro enfoque es el de Regalado. & Heredia. (2016) en su investigación 

llamada Análisis de contenido de la página de facebook de la empresa AD y L 

Consulting 2016, que plantean como visión fundamental estudiar el contenido 

de la página de Facebook en la empresa AD y L Consulting. Por lo cual el 

instrumento que se aprovechó fue la entrevista y observación, donde el 

escenario de estudio fue su página de Facebook. Posteriormente se ultimó que 

la empresa en gran parte se limita a considerar fotografías en sus publicaciones, 

no tomando en cuenta los diferentes tipos de contenidos que se pueden publicar 

en la red social. 
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Por último, tenemos el estudio de Pasache. (2018) nombrado Nivel de 

interactividad de las publicaciones del fanpage “beauty secrets”, setiembre a 

octubre de 2018, como propósito fundamental fijar el nivel de interactividad en 

las publicaciones del Fanpage “Beauty Secrets”, setiembre a octubre de 2018. 

Por consiguiente, se emplea como instrumento la ficha de recolección de datos, 

donde el objeto de estudio son 36 publicaciones activas de la fanpage. Por 

último, se resuelve que el nivel de interactividad de las publicaciones del 

Fanpage “Beauty Secrets" es alto (47.46%), en relación con los parámetros 

establecidos; de un total de 1001 interacciones, de las cuales 559 son 

“reacciones” que representan el (55.8%), 334“comentarios” (33.4%) y 108 

“compartidos” (10.8%). 

Cambiando al ámbito internacional, el trabajo elaborado por Sepúlveda. 

(2016) nominado Uso del Marketing de Contenidos como herramienta de 

Promoción en las empresas de moda venezolanas, contando por punto estudiar 

las tendencias actuales del marketing de contenidos en Venezuela como 

estrategia de mercadeo de las empresas de moda. Por ende, se empleó la 

entrevista y encuesta para su realización. Por último, se resuelve que el 

marketing de contenidos es una herramientas efectivas y necesaria para dar a 

conocer una marca y diferenciarla del resto, tanto en el sector de la moda como 

en otros sectores. 

Desde otra perspectiva, se toma el escrito de Martinez. (2017) 

denominado La importancia del marketing de contenidos para netflix: un análisis 

de su página oficial de Facebook, teniendo por aspecto básico analizar la 

comunicación online de la marca, específicamente en Facebook, para relacionar 

la popularidad de la plataforma entre sus seguidores con el tono y el estilo de 

sus publicaciones. Para el estudio se realizó una recopilación de los posts 

realizados en la página oficial de Facebook de Netflix España y como 

instrumento se empleó las herramientas LikeAlyzer y Fanpage Karma. Se 

concluye que las publicaciones pertenecientes al bloque ‘Autopromoción’ 

provocarían más reacciones en el público al no hablar de ninguna serie en 
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concreto, ya que si se habla de un producto audiovisual concreto lo más 

probable es que todos los usuarios no la hayan visto, además que la utilización 

de un tono humorístico en las publicaciones generaría un mayor número de 

reacciones. 

Para finalizar, se incluye el estudio de Moñino. (2018) titulado Análisis de 

casos de content marketing: Coca-Cola Journey, Red Bulletin y 1912 Pike, 

donde se propone como punto base analizar la estrategia de content marketing 

de las marcas Coca-Cola, Red Bull, Starbucks en sus sitios web propios Coca-

Cola Journey, Red Bulletin y 1912 Pike, con el fin de identificar las tendencias 

en la aplicación de esta práctica de comunicación de mercadeo. Para esto se 

utilizó como instrumento la matriz de observación, diario de campo y las 

herramientas Scoreboard Social, Social Bakers y Social Blade. Finalmente se 

determinó que los sitios web son parte de la estrategia de comunicación de 

marketing de las tres compañías, pero también la observación permite concluir 

que no hay una integración que vaya más allá de enlazar con hipervínculos 

algunos de los canales, como las redes sociales digitales u otros sitios web, y 

que la narrativa de cada canal funciona de manera independiente, pues no se 

integra, pero sí se fundamentan en las mismas temáticas. 

Para entender el funcionamiento de las páginas web se debe manejar 

conceptos que faciliten la comprensión de estos. Es por lo que en primer lugar 

se debe conocer las teorías de la comunicación que sean de utilidad para 

explicar a profundidad y tener una noción más precisa sobre el fenómeno. 

El estudio del  Marketing de Contenidos busca en su aplicación tener 

pautado lo que se desea transmitir ya sea con la utilización de formatos 

convencionales o no convencionales, esto facilita a poder definir lo que se usará 

para ello, esto se asocia con  la teoría fórmula B.E.S.T. que es planteada por 

Pulizzi y Barrett (2009), donde nos dictamina la realización de una hoja de ruta 

de marketing de contenidos para con ello lograr proporcionar a las empresas el 

paso de creación del contenido valioso y relevante para su público determinado, 
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su aplicación es viable de ejecutar en la mayor parte de medios de comunicación 

ya sea de manera convencional o no convencional. Esto además se rige a base 

de 4 componentes básicos; el comportamiento, el primer componente, busca 

que la información que se transmita al público tenga un sentido con lo que se 

busque mostrar; el segundo componente, lo esencial, es tener de primera mano 

los datos e información necesarios para lograr un trabajo exitoso; continuando 

con el tercer componente, lo estratégico, ver si lo presentado está ligado a la 

estrategia comercial ya que todo ello va a la par y no son planteamientos 

independientes; después de todo ello el último componente, el target, ver si está 

dirigido a nuestros clientes, si es de importancia y si se obtendrá lo que se 

desea. Este planteamiento ayuda así a determinar la estrategia, por lo cual es 

de suma importancia la aplicación de estas cuatro categorías. 

Para elaborar una estrategia de marketing efectiva se debe considerar 

previamente aspectos importantes para delimitar nuestro enfoque de esta, para 

ello, Tucker (2013), sugiere la Teoría de los 4 pilares, donde se indican de forma 

detallada los pasos que se emplean en la elaboración de una estrategia de 

marketing de contenido. Previamente a ello se inicia respondiendo interrogantes 

primordiales acerca de los clientes, sus necesidades, para quienes va dirigido y 

cuál es el contenido que genera mayor impacto, luego de ello se debe definir 

los objetivos a lograr, estos pueden partir desde potenciar la imagen de la marca 

hasta la persuasión a tus clientes para adquirir lo que ofreces, se delimitar al 

público objetivo y de ellos obtener datos demográficos y puntos de interés. 

Establecer para la estrategia la temática que se usará, los puntos a tocar y 

detallar los formatos y tipos de contenido. Además, este autor nos plantea un 

punto más que se puede contrastar con la teoría B.E.S.T, que viene a ser el 

tono de voz que lo considera fundamental en la elaboración de la estrategia que 

se desee comunicar, ya que se delimita el estilo que se empleará, la coherencia 

y la manera en que harás llegar tu mensaje para generar confianza y 

compromiso. 
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Al ser el marketing de contenidos una táctica web se tiene en 

consideración la cantidad de usuarios que participan e interactúan con la página 

o contenido, esto es fundamental para tener un buen flujo en la web, La Teoría

90-9-1 realizada por Nielsen (2006) habla sobre la participación de los usuarios

en las herramientas de colaboración y participación, donde identifica el grado 

de participación de los usuarios en las comunidades en línea. Al 90% de 

internautas se le denomina una audiencia constante ya que interactúa con lo 

que se le proporciona, este público toma la actitud pasiva ante la información 

que reciben en las plataformas, son más que nada consumidores de contenido, 

este grupo es vital al ser el de mayor porcentaje y  generar un alto nivel de 

interactividad con la página; seguido esta el 9% que vienen a ser editores de 

contenido y generan una actividad poca activa, realizan el ajuste del contenido 

a lo que deseen tratar y muy pocas veces realizan la creación de material propio, 

este grupo es el enlace entre los creadores y la audiencia. Por último, el 1% son 

los creadores de contenido y son los más importantes ya que generan en 

totalidad el material que se comparte en la web y a diferencia con los anteriores 

tiene una actitud de mayor participación, con estas reglas se pretende analizar 

la participación de usuarios ya sea desde una página de Facebook, Twitter o 

Linkedin. 

Por otro lado, el mercado al encontrarse en constante cambio es 

indispensable que las empresas tengan conocimiento de ello y que puedan 

adecuarse a lo que solicita el mismo, es por ello que la Teoría de Capacidades 

Dinámicas  ayuda a comprender estos cambios para así obtener el resultado 

favorable esperado, citando a Teece (2007) las capacidades dinámicas son 

empleadas para la creación, desarrollo, actualización y protección de manera 

continua de la base de activos que representen fuente de superioridad 

competitiva, se pueden relacionar con actividades de gran nivel que enlazan la 

habilidad de la dirección para el reconocimiento de oportunidades, gestionar 

amenazas, combinar y reconfigurar activos especializados para satisfacer las 

necesidades cambiantes de los clientes, sostener el ajuste de la organización 

al entorno. Esto comprende la dirección total de una empresa y parte desde sus 



9 

procesos, hasta la realización para lograr posicionamiento en el mercado y 

satisfacción con los clientes. 

El público que interactúa con una página comúnmente son usuarios que 

comparten similitudes ya sea en gustos o comportamiento, el contenido que se 

comparte en la plataforma tendrá una reacción en masa que logrará aumentar 

la respuesta al contenido. La teoría de la convergencia nos habla que el gusto 

en común que posee un grupo grande de personas aumenta el interés hacia un 

determinado elemento que comparta un detalle que genere provecho, por lo 

cual, para una mejor comprensión citamos a Berck (1974) quien entiende que 

la semejanza de las personas (el hecho de compartir algunas particularidad) 

logra que el interés que muestren hacia un producto –o una publicidad– 

aumente y se quiera compartir con las comunidades y que las personas 

busquen actuar de una manera determinada termina generando un colectivo 

popular. 

Por último, tenemos la Teoría de la aldea Global, donde se da una 

reacción a todo lo acontecido por la comunicación, ya sea esto de manera 

favorable o no, esto también tiene como punto beneficioso la inmediatez, ya que 

de manera rápida se puede llegar a conocer todo lo que acontece a nuestro 

alrededor. Tal como dice McLuhan, es el mensaje de la información electrónica 

es inmediata y no posee cuerpo, es como una comprensión desmaterializad, se 

relaciona así de otra manera con las leyes naturales. Uno en ese caso no tiene 

una identidad personal, ni tampoco una moral. Actualmente el mundo digital ha 

convertido al internet en el mensaje que se desea transmitir y el dispositivo o 

formato que utilicemos modifica el mismo. 

El estudio del marketing de Contenidos es vital ya que va de la mano con 

la realización de las distintas estrategias digitales, las cuales se verán reflejadas 

en la variedad de plataformas online que se empleen para su difusión. Es una 

nueva tendencia que viene siendo utilizada por las empresas de manera online 

donde su finalidad es atraer al público mediante estrategias correctamente 
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definidas, para tener una definición más exacta citamos a Joe Pulizzi que dice, 

“El marketing de contenido es el perfeccionamiento de marketing y negocio para 

crear y distribuir contenido beneficioso y seductor para atraer, adquirir e 

involucrar a un público objetivo claramente definido y entendido, con el objetivo 

de impulsar la participación rentable del cliente.” (Epic Content Marketing, 

2014.p5) 

Definiendo el primer componente está el formato de Publicaciones, en el 

marketing de contenido, el contexto de los sitios web facilita diversas formas 

mucho más largas de contenido. Las marcas pueden publicar entradas de blog, 

vídeos, infografías y libros electrónicos, solo por nombrar algunos formatos. Con 

este tipo de marketing, las marcas modelan su comportamiento después del de 

los editores de medios. 

Siguiendo, se define el segundo componente que es la interactividad que 

se da en la plataforma, ya sea videos, artículos o blog’s que hacen muy poco 

para comunicar los productos y servicios de la empresa, demostrando cómo el 

buen contenido que sirve un propósito más amplio es a menudo mucho más 

eficaz que el contenido promocional. 

La frecuencia de Publicación como tercer componente que hace alusión 

a la periodicidad de posteo que se realiza en las fuentes de confianza. ¿Qué los 

hace tan especiales? ¿Proporcionan información que no puede encontrar en 

ningún otro lugar? ¿Se entregan constantemente alrededor del mismo día y 

hora? 

La revista, publicación impresa llega por correo. Frecuencia: mensual. 

Novelas Frecuencia: anualmente.  Entradas de blog Frecuencia: diaria. Informes 

Frecuencia: trimestral. Publicaciones Frecuencia: diario 

La Temática de publicación, el tercer componente, es la manera en que 

comunicas el mensaje de manera online todas las iniciativas de contenido de 
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marketing, tanto internas como externas, a través de múltiples plataformas y 

formatos para impulsar las ventas, la interacción, la retención, los clientes 

potenciales y el comportamiento positivo del cliente.  

Por último, el diseño de página es la estética que se usará para los 

canales digitales a emplear a acuerdo a los objetivos propuestos de acuerdo a 

la estrategia planteada, esta parte se trabaja en conjunto con el diseñador 

creativo ya que se debe tener de acuerdo lo que se quiere mostrar para así dar 

un mensaje coherente al público. 

Para la presente investigación se determinó estudiar el marketing de 

contenidos ya que es la nueva estrategia que actualmente está siendo aplicado 

por las empresas de manera online, para ello se pretende estudiar el marketing 

de contenido de la empresa Global Shop desde su página de Facebook, ya que 

al ser una empresa internacional que cuenta con amplio público se pretende 

identificar de qué manera capta la atención de sus seguidores y que es lo que 

le hace tener presencia online. Por lo tanto, como factores principales se 

estudiará los formatos de publicación que emplea la fanpage, seguido de la 

interactividad donde se verá la participación de los usuarios con el contenido 

publicado, la frecuencia de publicación que indicará la periodicidad en la que se 

comparte contenido, sus temáticas utilizadas en el contenido y el diseño de 

página que emplea en la plataforma. Al realizar esto se busca brindar 

estrategias para las futuras empresas que ingresen al mercado online y no 

tenga conocimiento previo de ello, para que así puedan aplicar correctamente 

estos elementos para generar presencia en la web. 
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III. METODOLOGÍA

3.1 Tipo y Diseño de Investigación 

La presente investigación es del tipo aplicada, ya que como menciona 

Murillo (2008) “Se caracteriza porque busca la aplicación o utilización de los 

conocimientos adquiridos, a la vez que se adquieren otros, después de 

implementar y sistematizar la práctica basada en investigación”. (p159). 

El enfoque que posee es cualitativo, pues como afirma Fernández (2017) 

“Se trata de probar o de medir en qué grado una cierta cualidad se encuentra 

en un acontecimiento dado, y paralelamente descubrir tantas cualidades como 

sea posible para ampliar el panorama de estudio”. (p7). 

El diseño del estudio es interpretativo mediante el estudio de caso, tal 

como sustenta Martínez (2011) “Los estudios de caso tienen como objetivo 

documentar una experiencia o evento en profundidad o entender un fenómeno 

desde la perspectiva de quienes lo vivieron; no persigue ninguna clase de 

generalización y la transferencia es muy difícil de establecer, regularmente se 

requieren varios estudios de caso.” 

3.2 Categorías, Subcategorías y matriz de categorización apriorística 

La categoría en estudio es Marketing de Contenidos, de la cual sale las 

subcategorías formatos de publicación, interactividad, frecuencia de 

publicación, temática de publicación y por último diseño de página “Epic Content 

Marketing” de Pulizzi, en su obra tocan a profundidad cada uno de estos puntos 

y su importancia en la aplicación para un buen Marketing de Contenidos, es así 

como cada punto mencionado es imprescindible para la creación de una 

estrategia en las distintas plataformas que ofrecen las social media, esto ayuda 

a tener un entendimiento claro con definiciones precisas. 

3.3 Escenario de Estudio 

Como escenario de estudio se utilizará la página de Facebook de la 

empresa Global Shop, ya que tiene una gran presencia online mediante esta 
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plataforma llegando a tener 1.027.693 likes y un alcance de 1.030.401, esta 

página además tiene de color representativo el rosado, se aprecia también que 

a través de su plataforma realiza ecommerce, rompiendo así las barreras 

geográficas, la página se basa netamente en la venta de merch y discografías, 

por ello se realizará un análisis de contenido tal como nos dice Monje (2011), 

“Es una técnica de investigación para análisis sistemáticos del contenido de una 

comunicación, bien sea oral o escrita. Se puede emplear en materiales como 

diarios, cartas, cursos, diálogos, reportes, libros, artículos y otras expresiones 

lingüísticas” (p119). 

Así mismo, para la investigación se tocará aspectos primordiales que 

deben manejar las plataformas, por lo cual se pasa a caracterizar estos puntos 

siendo formatos de publicación para averiguar qué elemento audiovisual aplica, 

la interactividad que realiza con su público, la frecuencia de publicación para 

determinar si es de forma diaria, semanal o mensual y temática de publicación 

para determinar si establecen un tema en específico en sus publicaciones. 

3.4 Participantes 

Como participantes del estudio se utilizará la plataforma de Facebook, 

donde a través de la fanpage se seleccionará 26 posts realizados por la 

empresa Global Shop durante los meses Julio – Diciembre del 2019, en el cual 

se tomará los posts que posean mayor relevancia de los meses seleccionados. 

Adicional a ello, para el estudio del contenido se requirió entrevistar a dos 

especialistas en el tema, a la Magister Carolina Sánchez Vega y al Magister 

David Avila Trivelli los cuales tienen experiencia en el área de marketing digital 

y un amplio manejo de estas plataformas. 

3.5 Técnica e Instrumento de Recolección de datos 

Para la presente investigación se empleó una guía de Observación donde 

se colocará detalladamente los aspectos a analizar, tal como lo sustenta 

Hernández et al. (2006) detallando que una guía de observación debe contener 

la fecha, lugar, hora, quienes estarán a cargo, las secciones que se van a 

analizar, descripción de las publicaciones y comentarios positivos o negativos. 
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Siendo este aplicado en la fanpage de la empresa Global Shop, donde se 

evaluará las publicaciones en el periodo julio – diciembre del 2019. 

3.6 Procedimientos 

Con los instrumentos aprobados por tres expertos previamente a su 

aplicación se ingresó al fanpage de la empresa Global Shop y se seleccionó 26 

posts entre el periodo julio – diciembre del 2019, para ello se hizo el conteo del 

total de publicaciones durante el periodo y se seleccionó las más relevantes en 

función a los objetivos para que de esta forma cada post seleccionado no sea 

repetitivo para el análisis. Posterior a ello se realizó el recojo de información de 

manera minuciosa y después de recopilar a detalle mediante el instrumento de 

recolección de datos se procedió a clasificar lo obtenido en base a los objetivos 

para así realizar el análisis y poder con ello hacer la interpretación en base a los 

objetivos planteados. 

3.7 Rigor Científico 

La investigación se dará con total transparencia y se cumplirán las 

exigencias fundamentales para la aprobación necesaria, de esta forma la 

información brindada será verídica y objetiva, así mismo podrá ser guía y servirá 

de pauta para futuras investigaciones relacionadas al objeto de estudio, se 

cumplirá los requisitos necesarios para la validación respectiva tales como los 

criterios fundamentales para la realización del análisis, de esta forma cada 

punto de estudio tendrá la autenticidad y validez que requiere a través del 

instrumento de recolección de datos, el cual fue aprobado por tres expertos en 

el tema para su aplicación. Así mismo, se mantuvo una tertulia con dos 

especialistas en el tema para así tener un amplio panorama y lograr las 

premisas propuestas, de esta forma la información recolectada no será 

manipulada y tendrá como fin realizar un estudio adecuado. 

3.8 Método de Análisis de información 

Con la aplicación de la ficha de observación y recolección da datos que 

se empleará a 30 post de la fanpage Global Shop se busca obtener información 

de acuerdo con cada componente determinado, los cuales son formato de 
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publicación, frecuencia de publicación, temática de publicación e interactividad, 

donde estos serán identificados a través de las publicaciones o la página en 

general. Con la información verídica que se obtenga se realizará un análisis 

donde se interpretará estos resultados para así responder a los objetivos 

general y específicos. 

3.9 Aspectos Éticos 

Esta investigación es realizada por autora perteneciente a la Escuela 

Profesional de Ciencias de la Comunicación, para la elaboración del estudio se 

toma en cuenta la normativa reglamentaria establecida por el área de 

investigación formativa de la Universidad César Vallejo. El presente estudio se 

encuentra libre de plagio y a su vez se reconoció la producción de autores que 

se tomó como referencia y fueron de aporte para la investigación citándolos 

correctamente bajo las normas APA. El trabajo además contó con la aprobación 

del instrumento de recolección de datos siendo validados por juicio de tres 

expertos como se aprecia anexado. Así mismo, la información obtenida en esta 

investigación no contará con modificaciones ni alteraciones, por lo cual servirá 

de guía, fuente confiable y veraz para futuras investigaciones. 
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IV. RESULTADOS

Objetivo 1: Examinar los formatos de publicaciones que realiza en su 

fanpage Global Shop 2020. 

En los 26 post analizados de la fanpage global shop se visualiza que se 

buscan tener contenido variado. Los formatos que realiza son las fotos, videos, 

texto e imagen y texto. Sin embargo, se destaca en la plataforma el uso de texto 

e imagen junto a los banners realizando un total de 11 post durante el mes de 

agosto y 9 post realizados con mayor frecuencia en octubre y diciembre 

respectivamente, en comparación con fotos o textos que solamente se realizó 

una publicación bajo ese formato en el mes de julio y octubre. 

Objetivo 2: Evaluar la interactividad que realiza la fanpage Global 

Shop 2020. 

Al evaluar la interactividad que realiza la fanpage esto se ve reflejado 

mediante los comentarios, reacciones y compartidas. Dentro de los 26 post al 

ver la interactividad generada mediante los comentarios se ve que no todas las 

publicaciones generan gran cantidad de comentarios, pocas publicaciones 

superan los 100 comentarios y muy nulas las logran 1000 comentarios. En el 

mes de octubre la mayor parte de sus publicaciones junto con agosto superaron 

los 100 comentarios, en contraste durante septiembre y diciembre fueron los 

meses con menor número de comentarios. De esta forma el mes de agosto 

alcanzó un total de 1292 comentarios siendo el más alto y diciembre logrando 

solo 51 comentarios. 

La cantidad de compartidos que alcanzan las publicaciones muestran el 

interés por el contenido y que además es aprobado por los usuarios. De esta 

forma la cantidad de compartidos que alcanzó la fanpage Global Shop durante 

los meses evaluados en gran parte fueron números altos siendo el mes de 

agosto y noviembre los meses con mayor cantidad alcanzando 7017 y 2099 

compartidas respectivamente, en diferencia con los meses septiembre y 

diciembre que solo logró 77 y 250 compartidas respectivamente. 
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Facebook al ofrecer las reacciones en las publicaciones permiten a los 

usuarios mostrar su aprobación y a la página ver si su contenido es de interés 

para todos. En los posts realizados por la fanpage se aprecia la respuesta de 

los usuarios por diferentes reacciones de las cuales destacan los “me gusta”, 

“me encanta” y en variación constante los “me divierte y “me asombra. El uso 

de “me enoja” y “me entristece” es mínimo y no destaca en las publicaciones. 

Siendo así el mes de julio alcanzó 218,001 “me gusta” el número de más alto 

en comparación con los demás meses, el mes de agosto con 54,268 fue el mes 

que obtuvo más “me encanta”, 483 “me divierte” y 5,432 “me asombra”; el mes 

de diciembre con 3 “me enoja” fue el más alto y septiembre con 4 “me 

entristece”. 

Objetivo 3: Examinar la frecuencia de publicación que realiza la 

fanpage Global Shop 2020. 

La fanpage realiza publicaciones por semana tratando de mantener la 

constancia, sin embargo, existen días donde no se realizó algún post y al día 

posterior realizan mayor número de post. El mes que contó con menor número 

de publicaciones fue septiembre donde se realizó 5 post en diferencia con el 

mes de diciembre que fue donde se realizó mayor contenido teniendo 25 post. 

Las publicaciones son de interés de su público y busca constantemente generar 

engagemet y tener actualizado a los usuarios. 

Objetivo 4: Evaluar la temática de publicaciones que utiliza la 

fanpage Global Shop 2020. 

El contenido que resalta en la fanpage Global shop es netamente 

publicitario a su vez con contenido propio ya que todas sus publicaciones son 

en relación con sus artistas y la venta de sus artículos son originales el cual 

capta el interés de los usuarios por su innovación constante. Su contenido 

publicitario busca darle un valor agregado a través de promociones, ofertas y 

descuentos para así tener a su público fidelizado. Respecto al contenido 

informativo ajeno a lo publicitario ha sido empleado para detallar algún 

inconveniente con envíos para clientes extranjeros, así mismo para conocer la 
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opinión de su público emplean una encuesta la cual para incentivar a los 

usuarios en completarla les ofrecen un código de descuento para compras. 

Objetivo 5: Examinar el diseño de página que utiliza la fanpage 

Global Shop 2020. 

La fanpage como color representativo utiliza el color rosado, el cual se ve 

reflejado en su imagen de perfil, sin embargo, este color no predomina en sus 

publicaciones, por el contrario, emplean una tonalidad pastel en sus 

publicaciones de esta forma el rosado entra en su paleta de colores. La 

fotografía de portada tiene un cambio constante dependiendo del artista que 

estén promocionando en esa temporada lo único que predomina en la imagen 

que empleen es el logo de la empresa. Otro elemento que emplea la página es 

la publicación fija la cual muestra la venta de un artículo de su grupo femenino 

personalizado por el lanzamiento de una película en el cual la imagen es 

llamativa. Por último, el botón de mensaje que emplea la página, al ingresar a 

la fanpage aparece automáticamente el chatbots para ponerte en contacto o 

realizar alguna consulta. En la parte superior aparece el botón call to action el 

cual la empresa lo tiene configurado para comprar que te redirecciona 

automáticamente a su web. 
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V. DISCUSIÓN

En base al objetivo general, analizar los elementos del marketing de

contenidos que destacan de la fanpage Global Shop 2020. Se infiere que los 

elementos que predominan en la página son los formatos de publicación, 

interactividad, frecuencia, temática de publicación y diseño de la fanpage. En 

ella cada uno de estos elementos es trabajado en conjunto para así no exista 

variación y sea manejado con homogeneidad. Sin embargo, se apreció que 

existe algunos elementos que no son aplicados con total efectividad. Es así 

como en el estudio de Moñino (2018), concuerda al evaluar la estrategia 

empleada por estos sitios web señala que estos elementos del marketing son 

trabajados en conjunto, pero que a su vez existe diferenciación entre ellos y 

logran imponerse a su competencia ya sea mediante sus formatos o temáticas 

de publicación siendo así únicas. Los elementos del marketing de contenidos 

son vitales para ejecutar una estrategia atractiva para los usuarios y que a su 

vez ese engagement sea en común con todos sus clientes. Es por ello por lo 

que la Teoría de la convergencia busca que estos gustos en común se vean 

reflejado en su contenido y que a su vez sea compartido, ya que ello genera que 

los usuarios se interesen por la página, debido al contenido mostrado. Los 

expertos señalan que estos elementos deben ser correctamente aprovechados 

en todo ámbito y a su vez ser monitoreado, ya que algún fallo en estos perjudica 

la imagen como empresa y marca. 

De acuerdo con el objetivo específico 1: Examinar los formatos de 

publicaciones que realiza la fanpage Global Shop 2020. Se resuelve que la 

página maneja un contenido variado alternando en los distintos formatos; de los 

cuales los más resaltantes son los textos con imagen junto a los banners. De 

esta forma permite que estos formatos se empleen de acuerdo con el contenido 

que pretende mostrar, esto a su vez se maneja mediante temáticas u otra 

característica en particular en esto caso artistas, esto logra que los posts lleguen 

a ser único y evitando que sea monótono ya que al ser una página de venta 

debe tener constante innovación en sus publicaciones. Esto además concuerda 

con los resultados planteados por Enriquez y Miranda (2016) en su investigación 

mixta donde señalan que los formatos de publicación en la fanpage de la 
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Fashion Blogger son variados y propios de los cuales también emplean los 

textos con imagen ya que es el más efectivo y además va acorde a la temática 

según lo que busquen promocionar y a su vez lo maneja con las marcas o 

concursos, logrando así una interacción y visualización atractiva para el público. 

Igualmente, con el estudio cualitativo de Moñino (2018) indica que los 

contenidos empleados en los sitios web de Coca Cola, Red Bulletin y Starbucks 

son variados y a su vez coinciden en que los tres emplean los textos con 

imágenes, los cuales son manejados de acuerdo con el mensaje que busquen 

dar junto con la temática no solo del contenido, sino también el de página para 

que de esta forma no exista una gran disconformidad, pero a la vez resaltando 

cada publicación. El correcto empleo de los formatos de publicación se relaciona 

con la teoría de Tucker de los 4 pilares, ya que lo que se busca es generar 

contenido de valor identificando que es lo que atrae a los usuarios para así 

detallar los formatos y temáticas de contenido acorde al mensaje que se busca 

transmitir logrando una publicación llamativa. Así mismo, los expertos sustentan 

que una página debe manejar un contenido variado y que debe ir en relación 

con el rubro en el que se desempeña, además de estar al tanto de las 

tendencias ya que también puede aplicarse en la página logrando resaltar del 

resto y sobre todo no siendo ajeno al entorno. 

De acuerdo con el objetivo Especifico 2: Evaluar la interactividad que 

realiza la fanpage Global Shop 2020. Se presenta que la fanpage posee un gran 

flujo de interactividad, la cual se ve reflejada a través de las reacciones, 

comentarios y compartidas de post. Es así como las publicaciones muestran 

números altos en reacciones y que su vez de forma positiva mediante los 

diferentes emojis que ofrece la plataforma; respecto a los comentarios se 

apreció que muy pocas publicaciones lograron una gran participación de los 

usuarios; por último, el número de compartidos evidenció que la participación 

del público fue alta. De esta manera, la interactividad realizada en la fanpage 

muestra el interés que causa en los usuarios, así como también su aprobación 

al contenido ya que de estas tres maneras la participación existe en la página 

independientemente de lo que se esté compartiendo, es así como la página 
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muestra que tiene un engagement con su público. En la investigación 

cuantitativa de Pasache (2018) existe variación ya que muestra que la 

participación de los usuarios en la fanpage es basada de acuerdo con el 

contenido publicado y que de ello depende que posea reacciones, comentarios 

o compartidas de post; siendo así que el compromiso de participación de los

usuarios con el contenido no es fijo ya que puede existir post que tengan 

reacciones pero no comentarios o compartidos y viceversa, su interactividad 

depende de si su contenido causa interés en el público. Por otro lado, en la 

investigación cualitativa de Martínez (2017) coincide en tener un gran número 

de interacciones, en este estudio lo mide mediante tres componentes, que en 

este caso se rige en base a la temática de contenido siendo así el bloque de 

autopromoción el más resaltante logrando un alto número de reacciones, 

comentarios y compartidas de post, lo cual se debe al contenido estructurado 

mediante series que tengan en tendencia en ese periodo. Es así como la teoría 

de Nielsen sobre la participación se relaciona ya que la interactividad de la 

fanpage depende de los usuarios que son consumidores de contenido y que su 

presencia es vital para la página ya que son constantes y sirven para medir la 

eficacia del contenido. Los expertos señalan que no solo basta con tener 

interactividad en la página si no que lo que deben tener como primordial debe 

ser generar el engagement con los usuarios ya que también transmiten, 

interactúan y se identifican con el contenido logrando así fidelizar a nuevos 

usuarios. 

De acuerdo con el objetivo 3: Examinar la frecuencia de publicación que 

realiza la fanpage Global Shop 2020. La página muestra que busca mantener 

la constancia al momento de postear contenido, de esta forma pretende no dejar 

ningún día vacío, sin embargo, hay excepciones en que esto no se cumple, por 

lo cual la periodicidad de publicación es semanal manteniendo así a su público 

conectado e informado con cosas nuevas y que generan interés a los usuarios. 

En la investigación cualitativa de Sepúlveda (2016) se ve un contraste ya que 

se evidencia que la frecuencia de publicación es mínima ya que al estar en el 

sector de moda solo se realiza post para contenido necesario y relevante, 
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logrando así muy poco contenido en la página sin mayores detalles, de esta 

forma es muy difícil tener a los usuarios conectados a la página. Por otro lado, 

el estudio mixto de Enriquez y Miranda (2016) coincide en que su frecuencia de 

publicación es diaria en todas sus plataformas, teniendo así a su público 

totalmente conectado y al tanto de nuevas actualizaciones, esto se evidencia 

mediante las interacciones realizadas con su contenido. En este caso, la teoría 

de McLuhan se relaciona ya que se basa en lograr la inmediatez que es lo vital 

que debe manejar toda página ya que de lo contrario los usuarios acuden a otra 

fuente ya que no se cumple con las necesidades del público. De esta forma los 

expertos señalan que la frecuencia de publicación debe ser constante y que una 

forma de evitar el spam a tu público es fijando días y horarios para realizar las 

publicaciones, de esta manera se evita el tener la página sin contenido y a su 

vez al público fidelizado.  

De acuerdo con el objetivo 4: Evaluar la temática de publicaciones que 

utiliza la fanpage Global Shop 2020. La temática se logra en base a los objetivos 

y público de la página además de la tendencia actual. Es así como la fanpage 

evidencia tener una temática variada en relación con la promoción que se 

ofrezca durante ese periodo además del contenido original que prima en la 

página, de esta forma su temática primordial es netamente publicitario el cual 

genera interés e impacto visual siguiendo además las fechas de promoción 

importantes de la temporada. En la investigación mixta de Heredia (2016) 

coincide ya que señala que la temática se maneja de acuerdo con el mensaje 

de la propuesta y que se adapta de acuerdo con los formatos, además de utilizar 

las tendencias actuales para manejar el contenido sin perder su objetivo 

fundamental. Seguidamente en el estudio mixto de Moñino (2018) también hay 

similitud ya que la temática realizada está basada mediante sus objetivos como 

empresa además de emplear tendencias actuales, figuras públicas y se añade 

su responsabilidad social logrando así reacciones del público y a su vez que el 

contenido lo vuelvan suyo. La Teoría de Pulizzi y Barret coincide con este 

planteamiento ya que busca que la estrategia pueda y deba ser aplicada en 

diferentes temáticas y distintos formatos que se utilicen sin perder su objetivo. 
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De igual forma, los expertos señalan que la temática se puede adaptar a los 

distintos acontecimientos que estén en tendencia sin necesidad de perder el 

mensaje que se busca transmitir, esto logra que la página posea 

posicionamiento en distintos ámbitos. 

De acuerdo con el objetivo 5: Examinar el diseño de página que utiliza la 

fanpage Global Shop 2020. El diseño que posea la fanpage debe ser 

visualmente llamativo al público a su vez de emplear correctamente las 

herramientas que otorga Facebook. De esta manera la página evidencia en 

base al color una gama en tonos pastel, por lo cual no se estanca en un solo 

color si no varía con las tonalidades, en este caso lo único que no cambia es la 

imagen de perfil en contraste con la de portada que mensualmente se renueva. 

Otro punto que resalta es la publicación fija la cual predomina en relación con 

lo más llamativo que surja durante el mes y que en su totalidad es lo más 

atrayente de la página. Siguiendo así, los botones de mensaje resaltan en la 

fanpage primeramente los chatbots que aparece automáticamente al acceder a 

la página dando así la opción de un contacto directo, luego en la parte superior 

está el botón de call to action que en este caso indica comprar el cual 

automáticamente redirecciona a la web para seleccionar el artículo de interés. 

En la investigación mixta de Moñino (2018) existe diferencia ya que en sus 

diseños web buscan cumplir con los colores representativos, pero estos se ven 

alterados con relación a los call to action ya que, al hacerlos visualmente 

llamativos se cambia la estructura de color manejada, así mismo emplean 

elementos como imágenes para captar visibilidad los cuales no tienen gran 

efectividad. Siguiendo con el estudio cualitativo de Martínez (2017) si hay una 

breve semejanza ya que la plataforma web maneja una sola gama de color la 

cual se cumple con la fotografía de perfil y portada, sin embargo, con el 

contenido existe diferenciación ya que se maneja de acuerdo con el contenido 

y la figura de publicidad de acuerdo con la temática, esta variación se ve 

representada mediante fotos, videos, entre otros. Es así como la teoría de 

Teece señala que la estructura que se maneje en la web debe llevar 

concordancia, es por ello por lo que se debe monitorear constantemente para 
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así identificar oportunidades, gestionar amenazas y reconfigurar la plataforma. 

Los expertos señalan que la cromática que se recomienda manejar se debe 

manejar a base de lo que se promociona y no necesariamente situarse en uno, 

tener un correcto manejo de la gráfica no solo del mercado si no de lo que se 

busca representar. 
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VI. CONCLUSIONES

En la presente investigación, “Análisis del Marketing de Contenidos de la 

Fanpage de la Empresa Global Shop, 2020” se concluyó lo siguiente: 

En relación con los elementos del marketing de contenido que destacan 

en la fanpage Global Shop vienen a surgir los formatos de publicaciones ya que 

estos son los contenidos que predominan, la interactividad que es la 

participación de los usuarios con la página, la frecuencia de publicación ya que 

en ello se maneja la periodicidad de posteo en la fanpage, la temática de 

publicación que se rige de acuerdo al objetivo como empresa y logros a 

conseguir y por último el diseño de página que es la imagen que se da al público 

y genera atención, todo ello en un correcto uso hace que la página sea exitosa. 

De acuerdo con los formatos de publicaciones realizados por la fanpage 

se evidenció el uso de formatos variados y que, además son empleados en base 

a lo que se está lanzando en ese periodo, por lo tanto, cada formato utilizado es 

único y novedoso. Así mismo, se resalta que sus formatos más empleados son 

los banners junto a los textos con imágenes ya que tuvieron mayor éxito. 

La interactividad de la página se manifestó mediante las reacciones, 

comentarios y compartidos de post, donde las reacciones fueron las más 

resaltantes, siguiendo por los comentarios de los usuarios y compartidos de 

post. Sin embargo, también se evidenció que la página no realiza ningún tipo de 

feedback con los usuarios ya que no existe respuesta a los comentarios 

manifestados. 

Respecto a la frecuencia de publicación realizado por la fanpage se 

muestra la constancia por tener contenido por lo cual logran engagement con 

los usuarios, sin embargo, se halló días donde no se colocó ningún post. 

Además, se identificó que no tienen fijado días para postear contenido si no es 

realizado de manera aleatoria de acuerdo con el contenido que busquen 

mostrar.  

Referente a la temática de publicación utilizada por la fanpage se 

evidenció que la mayor parte de su contenido es publicitario, ya que al ser una 
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página de merchadasing su objetivo principal es vender y a través de su 

plataforma busca darle un valor agregado, así mismo, su contenido es original 

ya que esta cuenta con su propia producción y no requiere utilizar contenido 

externo, por último, el contenido informativo solo es empleado para detalles de 

interés de todo público. 

La página emplea de manera beneficiosa las herramientas de la 

plataforma para su diseño, es así como los chatbots y los call to action son 

primordiales en su página y son posicionados para vista de todos los usuarios 

al igual que su publicación fija que cambia constantemente. La gama de colores 

utilizada es en tonos pasteles los cuales se evidencia en sus publicaciones y 

que además permite la variación y no centrarse en un solo color. Esto permite 

que la pagina sea visualmente atractiva para los usuarios. 
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VII. RECOMENDACIONES

Para estudiar el marketing de contenido de una fanpage se recomienda

realizar un estudio de enfoque cualitativo ya que servirá para observar 

minuciosamente las cualidades del objeto de estudio. Así mismo, emplear el 

instrumento de guía de observación donde se plasme los componentes a 

examinar de manera detallada, ya que ello permitirá un análisis efectivo. 

De igual forma para un estudio de marketing de contenido en fanpage, 

se puede plantear un estudio a profundidad en base a las temáticas de 

publicación y los tonos de publicación los cuales pueden ser clasificados 

mediante bloques y dará una mayor profundidad al análisis empleado.  

Se recomienda para un correcto posicionamiento de marca establecer un 

buen plan de marketing de contenidos, ya que con ello se logra establecer 

cuáles serán los puntos fuertes para tocar y así mismo evaluar constantemente 

los resultados que obtenga para una mejoría o cambio en la estrategia. Así 

mismo, saber aprovechar beneficiosamente las herramientas que brinda las 

redes sociales para hacer la web más dinámica y agradable para los usuarios. 

Si bien el marketing de contenido empleado por la fanpage Global Shop 

es manejado de forma adecuada y muestra resultados favorables, se 

recomienda tener una mayor interacción con su público para así poder lograr un 

mejor feedback, lo cual será beneficioso para sus objetivos como empresa y a 

su vez generar una mayor cantidad de clientes fidelizados. 

Otro punto para resaltar y tener en cuenta para la mejoría de la página 

es enfatizar en la utilización de videos como contenido de sus post, ya que 

visualmente son más llamativos y genera mayor interés de los usuarios, lo que 

hará que el contenido sea compartido y llegue a una considerable cantidad de 

personas logrando un mayor flujo de seguidores en la fanpage. 

Por último, se recomienda que la fanpage realice una mayor cantidad de 

estrategias en relación con sorteos, promociones y/o descuentos ya que ello 

permite aumentar el engagement con los clientes ya fidelizados y la captación 
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de nuevos usuarios, lo que a su vez logra mayor interacción con la página y 

hará ver el contenido más interesante. 
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ANEXOS 

ANEXO 1: MATRIZ APRIORÍSTICA 

Ámbito 
Temático 

Problema de 
Investigación 

Preguntas de 
Investigación 

Objetivos 
General 

Objetivos 
Específicos 

Categorías Subcategorías 

Marketing 
y 

Publicidad 

¿Cuál son los 
elementos del 
marketing de 
contenidos 

que destacan 
de la fanpage 
Global Shop 

2020? 

¿Cuáles son 
los formatos 

de 
publicaciones 
que realiza en 

su fanpage 
Global Shop 

2020? 

Analizar 
los 

elementos 
del 

marketing 
de 

contenidos 
que 

destacan 
en la 

fanpage 
Global 
Shop 
2020. 

Examinar los 
formatos de 

publicaciones 
que realiza 

en su 
fanpage 

Global Shop 
2020 

Marketing 
de 

Contenidos 

Formatos de 
Publicación 

¿Cuál es la 
interactividad 
que realiza la 

fanpage 
Global Shop 

2020? 

Evaluar la 
interactividad 
que realiza la 

fanpage 
Global Shop 

2020 

Interactividad 

¿Cuál es la 
frecuencia de 
publicación 

que realiza la 
fanpage 

Global Shop 
2020? 

Examinar la 
frecuencia de 
publicación 

que realiza la 
fanpage 

Global Shop 
2020 

Frecuencia de 
Publicación 

¿Cuál es la 
temática de 

publicaciones 
que utiliza la 

fanpage 
Global Shop 

2020? 

Evaluar la 
temática de 

publicaciones 
que utiliza la 

fanpage 
Global Shop 

2020 

Temática de 
Publicación 

¿Cuál es el 
diseño de 

página que 
utiliza la 
fanpage 

Global Shop 
2020? 

Examinar el 
diseño de 

página que 
utiliza la 
fanpage 

Global Shop 
2020 

Diseño de 
Página 



ANEXO 2: INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

Guía de Observación 



Ficha de Recolección de Datos 

TÍTULO DEL MENSAJE 

FECHA DE PUBLICACIÓN 

DESCRIPCIÓN DEL CONTENIDO 

1 Interactividad 
Texto Foto 

Texto e 

Imagen 
Banner Videos 

Transmisión 

en vivo 

2 Seguidores 
Número total de seguidores: 

3 Comentarios 

Número de Comentarios 

Positivos 

Número de comentarios 

Negativos 

4 
Reacciones 

Me 

gusta 

Me 

encanta 

Me 

divierte 

Me 

entristece 

Me 

enoja 

Me 

asombra 

Total 

5 Compartidos 
Número de veces que fue compartida la publicación 



ANEXO 3: Validación de Instrumento 



















ANEXO 4: Capturas de la Fanpage Global Shop julio – diciembre 2019 
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