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RESUMEN

La tesis titulada Estrategia de contenidos y captacion de leads en
Instruments Lab S.A.C., Lima, 2021 tuvo como objetivo, determinar la relacion que
existe entre estrategia de contenidos y captacion de leads en Instruments Lab
S.A.C., Lima, 2021. El estudio es aplicado, nivel correlacional, bajo un disefio no
experimental — transversal, enfoque cuantitativo, la técnica que se aplicé fue la
encuesta y el instrumento el cuestionario. La poblacidon estd constituida por 177
clientes, de los cuales 121 constituyen la muestra. Asi mismo, para la prueba de
normalidad se empled la prueba de Kolmogorov-Smirnov porque la muestra es
mayor a 50 y como los datos no siguen una distribucion normal, se hace uso de un
estadistico no paramétrico. Los resultados del analisis estadistico manifestaron que
existe relacién entre las variables estrategia de contenidos y captacion de leads de
0,850. El valor revela que el nivel de correlacidn entre las variables es positiva alta.
La significancia de p =0,000 ha demostrado que la prueba del valor Sig. es < 0.05,
confirmando que la relacion es significativa. Finalmente se recomienda incrementar
la utilizacién del marketing mediante los tipos y técnicas de contenido, para que la

empresa crea y difunda contenido valioso.

Palabras claves: Estrategia de contenidos, estrategias del marketing digital,
inbound marketing, captacion de leads y captacién de clientes.
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ABSTRACT

The thesis entitled Content strategy and lead capture at Instruments Lab
SAC, Lima, 2021, aimed to determine the relationship between content strategy and
lead capture at Instruments Lab SAC, Lima, 2021. The study is applied, level
correlational, under a non-experimental - cross-sectional design, quantitative
approach, the applied technigue was the survey and the instrument the
questionnaire. The population is made up of 177 clients, of which 121 make up the
sample. Likewise, for the normality test the Kolmogorov-Smirnov test was used
because the sample is greater than 50 and as the data do not follow a normal
distribution, a non-parametric statistic is used. The results of the statistical analysis
showed that there is a relationship between the content strategy variables and lead
capture of 0.850. The value reveals that the level of correlation between the
variables is positive high. The significance of p = 0.000 has shown that the Sig value
test is <0.05, confirming that the relationship is significant. Finally, it is
recommended to increase the use of marketing through the types and techniques
of content, so that the company creates and disseminates valuable content.

Keywords: Content strategy, digital marketing strategies, inbound

marketing, lead capture and customer acquisition.
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l.  INTRODUCCION

Uno de los desafios mas significativos de una empresa es ser competitiva,
conociendo a fondo a los consumidores. Osuna y Rodriguez (2020), indicaron que
el prestigio de una entidad depende del esfuerzo que se propone ante el cambio,
perfeccionando sus estrategias. Por lo tanto, es una realidad que todas las
entidades para que continlen progresando necesitan de las buenas practicas de
las estrategias del marketing digital. Fischman (2020), afirmo6 que las pequefas y
medianas empresas “[...] aportaron entre 70 % y 90 % de los empleos y la mitad
del PIB mundial”. Por tal motivo, las PYMES han sido generadoras de
oportunidades de empleo, que facilitaron grandes cantidades de ingresos, a pesar
de sus dimensiones. No obstante, ha sido posible divisar que las PYMES estan bien
constituidas en cuanto a la infraestructura, empleados con seguros, etc., pero, no
lograron reflejar el incremento de nuevas ventas y/o servicios. Asi mismo, en el

Peru las PYMES han sido el soporte de la economia nacional.

En la investigacion de Reimann, Carvalho & Duarte (2021), los autores
afirmaron que para numerosas compafias B2B, las capacidades del marketing no
figuran en su estrategia primordial porque resultaban desafiantes para el modelo
de negocio. De acuerdo al autor, esta dificultad ha continuado afectando

gravemente la captacion de nuevos clientes.

Por otra parte, Demuner (2021), comento que [...] la digitalizacion ha seguido
demostrando la importancia para que las PYMES hayan seguido operando en estos
tiempos de pandemia del COVID-19, sin embargo, la implementacion de la
digitalizacién tecnolégica se ha visto limitada por diversos factores [...]. Por ello, ha
sido importante que las PYMES tomen las medidas correspondientes, se
arriesguen al cambio y se unan a la nueva realidad, que, sin lugar a duda, sera una

de las mejores inversiones.

Nakamura (2021), afirma que Instruments Lab es una organizacion con dos
unidades de negocio: un laboratorio de calibracion acreditado por INACAL y la
distribucion de soluciones de medicion y control digitales para distintos sectores:
frigorista (HVAC-R), alimentos, farmacia e industria. Debido al modelo de negocio
B2B (Business to business), los clientes ideales son generalmente empresas de

distintas industrias que por disposiciones normativas o por medidas de control de



calidad requieren soluciones tecnolégicas de medicion digital para el registro,
control y monitoreo de parametros clave dentro de su actividad econdmica.
Instruments Lab esta ubicada en Psj. Colonial Nro. 800 Urb. Los Pinos Lima — Lima,
del distrito de Cercado de Lima. La compafia trabaja de la mano con los siguientes
proveedores: Testo, TCR Tecora y Envea. Asi mismo, Instruments Lab pertenece
al sector comercial, lleva en el mercado 18 afios, cuenta con 15 colaboradores a lo
que conlleva a tener 9 areas como: gerencia, gerencia técnica, gerencia comercial,
administracion, atencion al cliente, ventas, almacén, marketing, servicio técnico y

laboratorio.

Bajo los argumentos antes mencionados ha nacido la necesidad de
investigar sobre las estrategias de contenidos y captacion de leads en Instruments
Lab S.A.C., Lima, 2021.

El problema general de la investigacion ha sido ¢Cual es la relacién que
existe entre estrategia de contenidos y captacion de leads en Instruments Lab
S.A.C., Lima 2021? Cuyos problemas especificos fueron: ¢ Cudl es la relacion que
existe entre estrategia de contenidos y mercado meta en Instruments Lab S.A.C.,
Lima 2021?, ¢Cudl es la relacion que existe entre estrategia de contenidos y
prospectacién en Instruments Lab S.A.C. Lima 2021? y ¢ Cudl es la relacion que
existe entre estrategia de contenidos y generacion de valor en Instruments Lab
S.A.C. Lima 20217

La investigacion tiene como justificacion conveniente al considerar que se
estudio la estrategia de contenidos y captacion de leads, cuya posible repercusion
en el incremento de las ventas, buscé plantear opciones viables ante el problema
del descenso de las transacciones comerciales de Instruments Lab S.A.C.
Hernandez et al. (2014) comentaron: Es importante determinar qué tan provechoso
es el estudio y el interés que podria tener. (p.40). Por otra parte, la indagacion se
justificd socialmente al ofrecer la posibilidad de analizar el efecto de la aplicacion
de agregar valor al utilizar la estrategia de contenidos orientada a la captacion de
nuevos clientes potenciales y con ello contribuir a hacer posible sus objetivos
empresariales al mismo tiempo que generan empleo y dinamismo en la economia.
Hernandez et al. (2014) infirieron: El propdsito es la importancia en la sociedad,

aquellos que se favoreceran y de qué manera con la actual pesquisa. (p.40). Asi



mismo, la justificacion practica buscé ayudar a resolver el problema de como
abordar la captacion de potenciales clientes que aqueja Instruments Lab S.A.C.
Hernandez et al. (2014) sostuvieron: La intencidn es resolver algun inconveniente
existente y si concurren factores de mucha importancia que pueden permitir
resolver una diversidad de coyuntura adversas y/o contingencias. (p.40). Por otro
lado, el analisis se justificé teéricamente ya que se fundamentdé una base de
conocimientos en relacion a la estrategia de contenidos y la captacion de leads, la
cual ha permitido conocer el comportamiento de dichas variables; y, a responder
diversas interrogantes en relacion a la problematica, por consiguiente, se ha
sugerido ideas y recomendaciones o0 hipo6tesis que contribuyan para
investigaciones futuras de dichas variables. Hernandez et al. (2014) afirmaron: El
fin es llenar cierto desconocimiento, conocer resultados extensos, sostener una
teoria, descubrir otras variables o enlace entre ellas y sobre todo sea un alcance
para proponer nuevas ideas. (p.40). Por un lado, el estudio se justifico
metodoldgicamente, contando con un tipo de pesquisa aplicada, bajo un disefio no
experimental — transversal, nivel correlacional, enfoque cuantitativo, como técnica
la encuesta e instrumento a utilizar el cuestionario con la que se accedera a conocer
las diversas opiniones de los clientes y a su vez sustraer informacion valiosa de
Instruments Lab S.A.C. Ademas, se dejo en claro el uso de las diversas palabras
claves y las distintas fuentes primarias: libros, articulos, revistas y tesis, con la
finalidad de aportar credibilidad a la investigacion. Hernandez et al. (2014)

reafirmaron: es un sistema para establecer datos legitimos. (p.40).

Es asi que la pesquisa ha planteado como objetivo general, determinar la
relacion que existe entre estrategia de contenidos y captacion de leads en
Instruments Lab S.A.C., Lima, 2021.

Asi mismo, los objetivos especificos han sido: determinar la relaciéon que
existe entre estrategia de contenidos y mercado meta en Instruments Lab S.A.C,
Lima, 2021. Determinar la relacion que existe entre estrategia de contenidos y
prospectacion en Instruments Lab S.A.C., Lima, 2021 y determinar la relacion que
existe entre estrategia de contenidos y generacion de valor en Instruments Lab
S.A.C., Lima, 2021.



La hipdtesis general es demostrar si, existe relacion entre estrategia de

contenidos y captacion de leads en Instruments Lab S.A.C., Lima, 2021.

En cuanto a las hipotesis especificas han sido: existe relacién entre
estrategia de contenidos y mercado meta en Instruments Lab S.A.C., Lima, 2021;
Existe relacion entre estrategia de contenidos y prospectacion en Instruments Lab
S.A.C,, Lima 2021 y Existe relacion entre estrategia de contenidos y generacion de
valor en Instruments LAB S.A.C. Lima 2021.



ll. MARCO TEORICO

Para la sustentacion de la presente pesquisa se consideraron algunos
antecedentes. En el &mbito internacional tenemos a Bravo y Ordofiez (2021). Tesis
titulada, Impacto de las redes sociales digitales como estrategia de marketing en el
negocio de las PYMES del Municipio de Pasto. Tuvo como objetivo medir el impacto
de las redes sociales digitales como estrategia de marketing en el modelo de
negocio de las PYMES del Municipio de Pasto. Dicha pesquisa ha sido basada bajo
una metodologia mixta comprendida por dos procesos: andlisis documental y
enfoque descriptivo cualitativo, técnica la encuesta, instrumento el cuestionario
cuya poblacién fue 35 millones de usuarios. En efecto los resultados manifiestan
que en el Municipio de Pasco existe una baja participacién de las PYMES en el
mercado digital porque, no utilizan las redes sociales para promocionar su cartera
de bienes y/o servicios. Los autores concluyeron que las redes sociales en especial
Facebook e Instagram tienen un gran impacto en las PYMES, las cuales es posible
aumentar las ventas, crecer la base de datos, captar potenciales clientes y sobre
todo potenciar la marca.

Por una parte; Calle, Erazo y Narvaez (2020). Revista titulada, Marketing
digital y estrategias online en el sector de fabricacién de muebles de madera. Tuvo
como obijetivo disefiar un plan de marketing digital que favorezca el mejoramiento
en las ventas de la empresa Ebano Muebles de la ciudad de Loja-Ecuador. La
pesquisa fue descriptivo — explicativo, es de tipo mixta profundizando en un enfoque
cualitativo, bajo un disefio no experimental, como técnica la encuesta y cuyo
instrumento es el cuestionario. Asi mismo, la poblacion fue finita con una muestra
de 287 habitantes. En efecto los resultados denotaron que la empresa puede
mejorar las ventas y perfeccionar su utilidad. Los autores concluyeron que un buen
disefio de un plan de marketing consigue muchos beneficios desde el incremento
de las ventas, atencion de los clientes potenciales, destacar ante los competidores
directos e indirectos y sobre todo poner en marcha las buenas estrategias del

marketing digital aplicado en las redes sociales.

Por otra parte, Paez (2019). Tesis titulada, Inbound Marketing y Growth
Hacking como estrategias de marketing digital y su impacto en los millenials

bogotanos. Tuvo como objetivo entender el impacto que generan o podrian generar



las camparfas de contenido Unico, util y pensado en la generaciéon millennial de
Bogota para convertir acciones de compra o disposicion a comprar un producto o
servicio. Dicha inquisicién tuvo un disefio no experimental, enfoque cuantitativo bajo
un método hipotético-deductivo, cuyo espécimen son los millennials con poder
adquisitivo. Los resultados denotaron el gran impacto que genera el Inbound
Marketing. El autor concluyo que el marketing digital sigue siendo una forma de
aumentar las ventas y que la generacion millennial han roto la barrera de como
atraer mas clientes haciendo que la virtualidad sea la mejor manera de potenciar la

marca.

Por un lado, Pinoargotty (2021). Tesis titulada, Impacto de las estrategias de
marketing digital en la dinamizacién del turismo en los destinos de baja afluencia
del Ecuador. Tuvo como objetivo evaluar el impacto del uso de estrategias de
marketing digital en la dinamizacion del turismo en los destinos de baja afluencia
del Ecuador — Guayaquil. La consiguiente pesquisa fue deductivo, tipo de muestreo
no probabilistico, con un enfoque mixto, disefio no experimental, nivel exploratorio
— descriptiva — correlacional. La poblacion fue constituida por 987,421 turistas con
un espécimen de 285 usuarios. De hecho, los resultados indicaron que la aplicacion
de las estrategias de contenidos es un gran aporte en la dinamizacién de los
atrayentes turisticos. Concluyo que la ciudad de Guayaquil tiene un gran potencial
en cuanto al turismo, pero, que necesita de las buenas practicas del marketing

digital para sobresalir a nivel nacional e internacional.

Por ultimo, Arias (2018). Tesis titulada, Estrategias de marketing digital y su
impacto en el desarrollo turistico de la ciudad de Latacunga. Tuvo como objetivo
determinar la influencia del marketing digital en el desarrollo turistico de la ciudad
de Latacunga. Dicha pesquisa cont6 con un enfoque cualitativo y cuantitativo, fue
descriptiva, exploratoria, nivel correlaciona; cuya poblacion estuvo constituida por
680 turistas nacionales con un espécimen de 246 personas. Los resultados
revelaron que el internet es un gran potencial para el desarrollo de una empresa.
Concluyendo que la gran mayoria de las personas hacen uso del internet para
acceder a un paquete turistico, asi mismo, las estrategias del marketing digital
orientado a las redes sociales es una forma de evidenciar todos aquellos lugares

gue los turistas pueden visitar cuyo beneficio resulta el incremento de las ventas.



A nivel nacional, Zuazo (2018). Trabajo de indagacion titulada, Estrategias
de marketing digital y su relacién con la decision de compra. Tuvo como objetivo
determinar si existe relacion entre las estrategias del marketing digital y la decision
de compra. Cuya pesquisa ha utilizado enfoque cualitativo, disefio no experimental,
bajo el nivel correlacional, realizando un método no probabilistico, como técnica la
encuesta e instrumento el cuestionario, con una poblacién conformada por 144349
personas y con un espécimen de 50 clientes cuenta. En efecto los resultados
indicaron que las variables expuestas tuvieron mucha relacion entre si. El autor
concluyo que la adquisicidon se establecio a partir de las tacticas, por las influencias
de amigos / familiares y sobre todo por las estrategias del marketing para exhibir

los productos o servicios.

Por otro lado, Yachas (2020). Tesis titulada, Marketing estratégico y
posicionamiento de marca Oktopus BTL, Lima Metropolitana 2020. Tuvo como
objetivo determinar la relacion entre marketing estratégico y posicionamiento de
marca Oktopus BTL, Lima metropolitana 2020. La pesquisa tuvo un enfoque
cuantitativo, fue basica, con un nivel correlacional, disefio no experimental de corte
transversal, técnica fue la encuesta, instrumento el cuestionario, cuya poblaciéon
estuvo conformada por 35 clientes bajo una muestra censal. Los resultados
confirman que existe relacion entre las variables. La autora concluy6é que con la
ayuda de las variables es posible el posicionamiento, conocer mas a los clientes,
sus pensamientos, deseos, anhelos y sobre todo ayudara a crear nuevas

propuestas enfocadas al valor.

Asi mismo, Cordova (2018). Tesis titulada, Calidad de servicio y captacion
de clientes en el mercado Sefior de los Milagros, Ventanilla, Callao 2018. Tuvo
como objetivo determinar la relacion entre la calidad de servicio y la atraccion de
clientes en el mercado Sefor de los Milagros, Ventanilla, Callao, 2018. La
investigacion fue aplicada, con un enfoque cuantitativo, disefio no experimental-
transversal, método hipotético-deductivo, nivel correlacional-descriptiva, técnica la
encuesta, instrumento el cuestionario; la poblacion constd de 200 socios,
resultando finalmente una muestra de 132 socios. Ciertamente demostro que los
resultados son altos y fuertes, por ende, la autora concluyé que la calidad de

servicio y la atraccién de compradores fue alta por el valor de 0.689.



Por otra parte, Valle (2020). Tesis titulada, Marketing digital y captacion de
clientes en la empresa Susej Accesorios S.A.C., San Martin de Porres 2020. Tuvo
como objetivo determinar la relacion entre Marketing digital y captacion de clientes
Susej Accesorios S.A.C., San Martin de Porres 2020. La pesquisa fue aplicada,
disefio no experimental, con enfoque cuantitativo, nivel descriptivo y correlacional,
técnica encuesta e instrumento el cuestionario, poblaciéon de 134 clientes. Los
resultados de acuerdo al analisis descriptivo e inferencial el autor concluy6 que el
nivel de correlacion fue positivo alto o que evidencia que existe relacion entre las

variables.

Finalmente, a nivel local, Hernandez (2019). Tesis titulada, Marketing digital
y captacion de clientes en el estudio juridico IUSTITIA LEGALIS S.A.C., Callao -
2019. Tuvo como objetivo determinar el nivel de relacion que existe entre el
marketing digital y captacion de clientes en el estudio juridico IUSTITIA LEGALIS
S.A.C., Callao — 2019. Dicha inquisicion fue aplicada y técnica, nivel descriptivo
correlacional, enfoque cuantitativo, disefio de corte transversal — no experimental,
como técnica la encuesta e instrumento el cuestionario. Asi mismo, la muestra
estuvo constituida por 80 clientes, los resultados fueron aceptable. La autora

concluye que existe relacién entre las variables de manera positiva.

Para el soporte de la presente pesquisa, se ha basado en las siguientes

teorias cientificas:

En el d&mbito de la variable estrategia de contenidos. Madero (2019),
sostuvieron que la Teoria de Herzberg se enfoca en dos puntos primordiales: los
factores de satisfaccion y los factores de insatisfaccion que implican relevancia en
el momento de una compra. (p.166). Es asi que la teoria expuesta se vincula con
la estrategia de contenidos, tras implicarse en la transmisién de los factores de
satisfaccion con el desarrollo de contenidos valiosos para los potenciales clientes

(leads), incidiendo de tal modo en el momento de la compra.

Por otra parte, en el &mbito de la variable captacién de leads. Kotler y Keller
(2016), refirieron que la Teoria de Maslow determina las necesidades de las
personas desde lo mas basico hasta las mas especificas para poder sobrevivir y

atender sus deseos, asi mismo, se encuentran ordenadas jerarquicamente, entre



ellas: necesidades fisiologicas (refugio, alimento y agua,), de seguridad
(proteccién), sociales (amor y sentido de pertenencia), de estima (autoestima,
reconocimiento y estatus) y de autorrealizacion (realizacion personal y desarrollo),
sin embargo, una vez satisfechas todas estas necesidades, se generan nuevas
necesidades materiales o intelectuales, que tienden a repercutir en necesidades de
percepcion social. (p.166). La teoria expuesta posee un vinculo estrecho con la
Captacion de leads, principalmente porque los seres humanos poseen una gran
tendencia consumista y diversas necesidades no cubiertas de las que se puede
decantarse con la instauracién de procesos comunicativos que permitan convertir
a determinado grupo de personas con necesidades insatisfechas comunes en
potenciales clientes (leads) de un producto y/o servicio, insistiendo en que éste
seria el satisfactor idéneo para sus necesidades insatisfechas.

A continuacion, definiciones relevantes de la primera variable estrategia de
contenidos. Pulizzi (2021), afirmé que es el proceso empresarial y de marketing
para crear y distribuir contenido valioso y atrayente a fin de atraer, adquirir e
involucrar a un mercado meta paladinamente delimitado y conocido, con la
intencidn de generar una accion determinada del cliente que sea rentable para la

empresa. (p.5).

Florido (2019), comentdé que es un designio riguroso orientado a la
divulgacién de una marca corporativa y/o personal, que busca la consecucion de
unos objetivos determinados con un bosquejo importante de distintos argumentos.
(p.168).

Herrera et al. (2018), afirmaron que la estrategia de contenidos es como un
enfoque estratégico del marketing, cuyo objetivo es generar contenido coherente,

y pertinente para captar y conservar a un publico especifico. (p.40).

Arroyo (2017), infiere que son métodos orientados a acrecentar la cantidad

de visitantes que se registran a un blog o a un sitio web. (p.206).

Asi mismo, estuvo categorizado en 3 dimensiones de acuerdo al autor base,
entre ellos son: tipos de contenido, el plan de canales de contenido y técnicas
alternativas de promocion de contenido. Se presenta la sustentacion de cada uno

de ellas en el siguiente parrafo.



De acuerdo, a la dimension tipo de contenido. Pulizzi (2021), informo que se
originaron para ser adaptados a las distintas redes sociales con la finalidad de
informar y persuadir. (p.8). Por el lado del primer indicador boletin electrénico.
Pulizzi (2021), sostuvo que es un medio de comunicacion digital con permisos,
dirigidos para clientes actuales e incluso futuros. (p.165). En el segundo indicador
testimonios. Pulizzi (2021), confirmé que se refiere al mensaje del cliente elogiando
el producto o servicio adquirido, permitiendo que su experiencia sirva de
precedente, generando credibilidad a los clientes potenciales. (p.172). En el tercer
indicador video. Pulizzi (2021), refirid que es una herramienta digital demasiado
valiosa, que permite compartir, visualizar y hacer viral rApidamente los contendidos
que uno desee, una forma de llegar al usuario velozmente. (p.173). Y en el cuarto
indicador seminarios web. Pulizzi (2021), coment6 es una exposicion virtual de un
tema en interés, donde se comparte presentaciones de diapositivas para que la

informacion llame la atencion a los espectadores. (p.183).

Ademas, en la dimensién del plan de canales de contenido. Pulizzi (2021),
comentd que se refiere a una relacibn de procedimientos y canales que se
distinguen por el tipo de contenido que se desea impartir y en el sitio donde se
quiere comunicar. (p.132). Por el lado del primer indicador tono. Pulizzi (2021),
refirid es como la marca se expresa a su audiencia, puede ser grave, divertido,
sarcastico, va a depender mucho del sector al que la empresa se dedica, siendo
dindmicos de antemano. (p.225). En el segundo indicador integracién de canal.
Pulizzi (2021), inform6 que es la integracion de una herramienta digital con otra
para llegar a mas audiencia. (p.225). Y en el tercer indicador accion deseada.
Pulizzi (2021), sostuvo que se trata de las métricas obtenidas que permiten medir

el rendimiento de los distintos canales utilizados. (p.226).

Ademas, las técnicas alternativas de promocion de contenido. Pulizzi (2021),
infirid que son las mas importantes para llegar a un potencial cliente o con la que
ya contamos, ademas, es maravilloso ver las grandes estrategias que existen como
alternativas para llamar la atencion del publico. (p.253). Asi mismo, el primer
indicador distribucion de contenido. Pulizzi (2021), informo que es la distribucion de
contenidos de forma consciente y a tiempo a nuestra audiencia, para ello es

recomendable utilizar el calendario de contenidos. (p.77). En el segundo indicador
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imagenes persuasivas. Pulizzi (2021), refirid que el poder de las imagenes, claro
esta que las imagenes llaman la atencion, alcanzan un rendimiento alto, mas que
solo palabras. (p.262). Y en el tercer indicador contenido libre. Pulizzi (2021),
inform6 que simplemente es una estrategia de marketing, compartir contenido

gratuito a cambio de un poco de informacion. (p.264).

Por otra parte, se present6 las definiciones relevantes de la segunda variable
captacion de leads. Kotler y Keller (2016), refirieron que es el conjunto de acciones
por el que las empresas buscan expandir sus ganancias, gastando tiempo y
recursos en la prospeccion de nuevos clientes, a través del desarrollo de anuncios
en los medios mas frecuentados, correo electronico, presencia en ferias del gremio
y la compra de bases de datos a intermediarios especializados, entre otras

acciones. (p.138).

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021), comentaron que es la articulacion de
elementos formativos, inspiracionales, divertidos y enfocados a capturar la
atencion, sin recurrir al discurso arquetipico de venta, siendo esencial, la eleccion
cuidadosa del publico, para que los que se desempefian como especialistas en

Marketing disefien contenido de interés, importante y Gtil. (p.127).

Gbémez y Giraldo (2019), refirieron que se trata de buscan y aprender sus

conductas con la finalidad de poder vender algin producto o servicio. (p.9).

Lépez y Montilla (2021), sostuvieron que la captacion de leads es

fundamental para toda entidad; no es posible vender nada si no hay quién compre.
(p-1).

Regalado et al. (2011), confirmaron que se trata de vinculos solidos,

técnicos, sociales, econémicos y duraderos con las organizaciones. (p.15).

Asi mismo, estuvo categorizado en 3 dimensiones de acuerdo al autor base,
entre ellos son: mercado meta, prospectacion y generacion de valor. También se

presenta la sustentacion de cada una de ellas.

De acuerdo a la dimension mercado meta. Kotler y Keller (2016), informaron
gue se trata de un mercado vigente con intereses de compras similares. (p.40). Por

el lado, del primer indicador consciente. Kotler y Keller (2016), sostuvieron que
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consiste en identificar si el cliente potencial reconoce la marca, la calidad y cuales
son sus objetivos, medir que tan cerca esta de ser un cliente para posteriormente
ser un cliente leal. (p.40). Y el segundo indicador abierto a probar. Kotler y Keller
(2016), infirieron que se trata del interés que tiene el potencial cliente en querer

probar la marca, que hacer, pues aun no lo ha hecho. (p.40).

Ademas, en la dimension de la prospectacion. Ferrel y Hartline (2012),
refirieron que los leads son todos aquellos quienes presentan una gran probabilidad
de efectuar una compra a la entidad. (p.309). Por el lado del primer indicador
conversion. Kotler y Keller (2016), sostuvieron que es perfeccionar y lograr el
objetivo, es decir, clientes que pasan a otra etapa ya como clientes leales. (p.141).
Y el segundo indicador retencion. Kotler y Keller (2016), infirieron, son todos
aguellos que facilitan beneficios a los clientes, ya sea, de forma financiera, sociales,

etc., con la finalidad que realicen una compra. (p.142).

Finalmente, en la ultima dimension generacién de valor. Kotler y Keller
(2016), refirieron que se trata de un eslabon de suministros de parte de la empresa,
proveedores y distribuidores cuyo fin es trasladar al mercado para distintos fines.
(p.797). Por el lado de su unico indicador beneficios de comunidad de marca. Kotler
y Keller (2016), sostuvieron que se trata de una marca bien trabajada, donde el

propésito es tener clientes fieles y sumamente comprometidos. (p.144).
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. METODOLOGIA
3.1 Tipoy disefio de investigacion

La pesquisa fue de tipo aplicada. Hernandez et al., (2010), sustentaron que
la teoria sirve para resolver el problema buscando la aplicacion de establecer
precedentes, interpretar, analizar, evaluar y recabar la informacion necesaria.
(p.42). Por ello, la pesquisa se encargd de buscar antecedentes para esclarecer el

presente tema.

Por otro lado, conté con un enfoque cuantitativo. Hernandez et al., (2014),
refirieron que maneja la recaudacion de informacion para probar hipétesis con base
al cotejo numeral y la indagacion estadistica, para instaurar modelos de conducta
e intentar supuestos. (p.4). Tal como plantearon los autores, el propésito implicé

sustentar con pruebas la investigacion que se desea inquirir.

Asi mismo, el nivel del estudio fue correlacional. Hernandez et al., (2014),

confirmaron que las variables se relacionan entre si. (p.157).

Finalmente, respecto al disefio no experimental. Hernandez et al., (2014),
mencionaron que la variable no se manipula y permanece en el mismo lugar
(p.153). De lo anterior, se infiri6 que el disefio también es transversal porque las
investigaciones que se recolectaron fueron estudiadas en un tiempo determinado.
(Hernandez et al., 2014, p. 154).

3.2 Variables y operacionalizacién
Variable 1: Estrategia de contenidos
Definicion conceptual

Pulizzi (2021), afirm6 que es el proceso empresarial y de marketing para
crear y distribuir contenido valioso y atrayente a fin de atraer, adquirir e involucrar
a un mercado meta paladinamente delimitado y conocido, con la intencion de

generar una accion determinada del cliente que sea rentable para la empresa. (p.5).
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Definicion Operacional

La estrategia de contenidos se midi6 a través de las siguientes dimensiones:
tipos de contenido, el plan de canales de contenido y técnicas alternativas de

promocién de contenido.

Dimensiones e Indicadores

Para la variable estrategia de contenidos se establecid las siguientes
dimensiones con sus respectivos indicadores. Dimension 1 tipos de contenido:
boletin electrénico, testimonios, video y seminarios web. Dimension 2 el plan de
canales de contenido: tono, integracion de canal y accion deseada. Dimensién 3
técnicas alternativas de promocion de contenido: distribucién de contenido,

imagenes persuasivas y contenido libre.

Escala de Dimensién

Es pertinente detallar que la tipologia de la escala de medicion fue ordinal.

Variable 2: Captacion de Leads
Definicion Conceptual

Kotler y Keller (2016), refirieron que es un conjunto de acciones por el que
las empresas buscan expandir sus ganancias, gastando tiempo y recursos en la
prospeccion de nuevos clientes, a través del desarrollo de anuncios en los medios
mas frecuentados, correo electrénico, presencia en ferias del gremio y la compra

de bases de datos a intermediarios especializados, entre otras acciones. (p.138).

Definicion Operacional

La captacion de leads se midi6é a través de las siguientes dimensiones:

mercado meta, prospectacion y generacion de valor.

Dimensiones e Indicadores

Para la variable estrategia de contenidos se establecio las siguientes
dimensiones con sus respectivos indicadores. Dimension 1 mercado meta:
consciente y abierto a probar. Dimensién 2 prospectacion: conversion y retencion.

Dimension 3 generacion de valor: beneficios de comunidad de marca.

Escala de Dimension

Es pertinente detallar que la tipologia del baremo de medicion fue ordinal.
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3.3 Poblacion, muestray muestreo

Es aquella agrupacion de objetos que encajan a una secuencia de
delimitacién precisa, [...] lo importante en la poblacion es determinar de forma
coherente sus caracteristicas dentro de un lugar y tiempo. (Herndndez et al., 2014,
p.174). En la pesquisa estrategia de contenidos y captacion de leads en Instruments

Lab S.A.C., Lima, 2021, la poblacién estuvo conformada por:
N = 177 clientes del afio 2021.

Criterios de inclusién

Las siguientes caracteristicas formaron parte de la poblacién:

e Clientes del fichero cotizaciones 2021 de Instruments Lab S.A.C.

e Clientes con RUC 20.

¢ Clientes con informacion completa en el banco de datos (nombre de la entidad,
contacto, correo y teléfono movil).

¢ Clientes que hayan colocado la orden de compra.

Criterios de exclusién

Las siguientes condiciones no formaron parte de la poblacion:

e Clientes no pertenecientes al fichero cotizaciones 2021 de Instruments Lab
S.A.C.

e Clientes naturales (RUC 10).

¢ Clientes con datos incompletos.

¢ Clientes que no hayan colocado la orden de compra.

e Distribuidores autorizados por Instruments Lab S.A.C.

e Aquellos clientes que hayan colocado mas de una orden con los mismos datos

(contacto, correo y teléfono movil).

Por otra parte, la muestra es un subgrupo de la poblacion, es decir, es un
subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus

necesidades al que llamamos poblacion. (Poveda et al., 2018, p.122).

Para encontrar el tamafio del espécimen en todas aquellas poblaciones

finitas con variables cualitativas se determiné lo siguiente:
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Donde:
Tabla 1

Determinaciéon de la nomenclatura

Descripcion Resultados
n = Tamafio de la muestra ?

N = Tamafio de la poblacion 177

Z = Margen de confiabilidad 1.96

p = Probabilidad de que el evento no ocurra 0,5

e = Limite aceptable de error muestral 0,05 (5%)

Fuente: Elaboracién propia — Banco de datos.

NZ?p(1 - p)

n

Reemplazando los datos:

“(N-1DeZ+22p(1-P)

177 * 1.96% x 0,5 * (1 — 0,5)

n

T (177—1) * 0,052+ 1.962 = 0,5 * (1—0,5)

n =121

El espécimen concierne a 121 clientes de Instruments Lab S.A.C., Lima,

2021.
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Por otro lado, el muestreo es aquella seleccién de un subconjunto de la
poblacidén que sirve para extraer informacion con la finalidad de manifestar a una

formulacion del problema de investigacion. (Hernandez et al., 2014, p.567).

Asi mismo, Malhotra (2008), afirmo6 que el muestreo probabilistico aleatorio
es la tactica donde cada componente de la poblacion cuenta con una posibilidad de
ser elegido de forma equitativa y conocida. (p.346). De acuerdo al autor, fue
probabilistico aleatorio simple porque se empledé una férmula para hallar el

espécimen y asi se determind el muestreo correcto.

El muestreo en la pesquisa estrategia de contenidos y captacion de leads en

Instruments Lab S.A.C., Lima, 2021, fue probabilistico aleatorio simple.

Por consiguiente, en la unidad de analisis en la actual pesquisa, fueron todos
aguellos clientes de Instruments Lab S.A.C. que formaron parte de los criterios de

inmersion.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para extraer los datos de las variables estrategias de contenidos y captacion
de leads, la técnica utilizada fue la encuesta. Malhotra (2008), afirm6 que es un
interrogatorio organizado que se destina a la muestra de la poblacion, estas
preguntas se pueden realizar de manera fisica o virtual. (p.183). Como indico el
autor, esta técnica permitié establecer las preguntas y respuestas que se realizaron

a todos los participantes seleccionados para la contribucion de la indagacion.

Por otra parte, el instrumento utilizado fue el cuestionario. Malhotra (2008),
infirio se trata de extraer informacion concreta de los encuestados a través de las
preguntas. De acuerdo a lo comentado por el autor, esta recoleccién de informacion
extraida de las personas encuestadas sirvieron para el aporte de la investigacion.
La variable estrategia de contenidos fue medida mediante las 3 dimensiones y 10
indicadores. Por su parte, la variable captacion de leads fue medida mediante 3
dimensiones y 5 indicadores. De igual forma, se aplicé el baremo de LIKERT con
las siguientes categorias: totalmente de acuerdo (5), de acuerdo (4), ni de acuerdo,

ni en desacuerdo (3), en desacuerdo (2) y totalmente en desacuerdo (1).
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Tabla 2

Ficha técnica

Nombre de la tesis

Estrategia de contenidos y captacién de leads en
Instruments Lab S.A.C., Lima, 2021.

Persona juridica que la encomendé y

financio.

Fecha de realizacién de campo

Universo

Disefio muestral
Tipo de investigacion
Tamano de la muestra

Técnica de recoleccion

Margen de error y confiabilidad

Maria Elena Eléspuru Rodriguez.

Octubre.

Clientes del fichero cotizaciones 2021 de Instruments
Lab S.A.C., con RUC 20, con la informacién completa
en el banco datos (nombre de la entidad, contacto,
correo y teléfono movil) y sobre todo aquellos clientes

que hayan colocado la orden de compra.

Probabilistico aleatorio simple.
Aplicada.
121 encuestas.

Encuesta (virtual).

5%

Fuente: Elaboracién propia.
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Validez del instrumento

El afianzamiento se realizé por medio del juicio de especialistas de la carrera
de marketing y administracion. Hernandez et al., (2014), afirmaron que la
herramienta de extraccion de la informacion, indispensablemente tiene que medir
las variables que pretende medir, de no ser asi, lamentablemente escasea de
validez. (p.201).

Tabla 3

Lienzo de validez

Especialidad Apellidos y nombres Resultados
Mg. Gerencia de Marketing y Gestion i _

) Vilchez Vera, Segundo Alonso Aplicable
Comercial
Mg. Gestion Del Talento Humano Pefia Cerna, Aquiles Antonio Aplicable
Dra. Administracion Vilca Horna, Nelly Melissa Aplicable

Fuente: Extraido de la cédula de validacion.
Validez de contenido

Hernandez et al., (2014), refirieron que es toda informacion que el
instrumento necesita para poder medir de forma efectiva. (p.201).

Validez de criterio

Hernandez et al., (2014), infirieron que la validacién de un instrumento se
basa en la comparacién de los resultados del mismo con los resultados obtenidos

de algun juicio externo que se disponia a medir lo mismo. (p.202).

Validez de constructo

Hernandez et al., (2014), refirieron que esta validacion se establece con el
grado de representacion y medicién del concepto tedrico, basandose en el sentido

del instrumento, es decir, lo que mide y como ejecuta la medicion. (p.203).
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Confiabilidad del instrumento

El nivel de fiabilidad se determind aplicando una prueba piloto de 15 clientes
de Instruments Lab S.A.C. Malhotra (2008), afirm6 que se realiza a una pequefia
cantidad de clientes de la muestra con el objetivo de eliminar algunos problemas

gue puedan transcurrir cuando se inicie con la encuesta. (p.139).

Profundizando en la actual pesquisa, se determin6 mediante el coeficiente
de Alfa de Cronbach. Hernandez et al., (2014), afirmaron que la confiabilidad se da
cuando no existe error alguno y se puede determinar a través de férmulas y
procedimientos. Cabe destacar que un coeficiente cero significa que no existe
confiabilidad, sin embargo, uno representa maxima confiabilidad (perfecto). (p.207).

Tabla 4

Niveles de confiabilidad

Coeficiente Relacion

9a1l Es excelente
8a0.89 Es bueno
7a0.79 Es aceptable
6a0.69 Es cuestionable
5a0.59 Es pobre
0a0.5 Es inaceptable

Fuente: Extraido del libro de los autores George, D y Mallery, P. (2020, p.244).
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La confiabilidad de la variable 1 tuvo como resultado:

Tabla b

Confiabilidad del instrumento estrategia de contenidos

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,941 13

Fuente: Software IBM SPSS version 26.

El coeficiente del Alfa de Cronbach aplicado a los items del instrumento de
la variable 1, se calcul6 a través del software IBM SPSS version 26 y su resultado
es de 0.941, segun la interpretacién de George, D y Mallery, P. (2020) tiene una
confiabilidad excelente, porque se encuentra en el rango de 0.90 a 1. Por lo tanto,
se concluye que la consistencia interna del instrumento utilizado es aceptable y

procede su aplicacion.

La confiabilidad de la variable 2 tuvo como resultado:

Tabla 6
Confiabilidad del instrumento captacion de leads

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,955 13

Fuente: software IBM SPSS version 26.

El coeficiente del Alfa de Cronbach aplicado a los items del instrumento de
la variable 2, se calculo a través del software IBM SPSS version 26 y su resultado
es de 0.955, segun la interpretacion de George, D y Mallery, P. (2020) tiene una
confiabilidad excelente, porque se encuentra en el rango de 0.90 a 1. Por lo tanto,
se concluye que la consistencia interna del instrumento utilizado es aceptable y

procede su aplicacion.
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3.5 Procedimientos

El cuestionario de las variables estrategias de contenidos y captacion de
leads se aplico a todos los clientes de la empresa Instruments Lab S.A.C., cuyos
perfiles se adaptaban a los criterios de inclusidbn pertenecientes al fichero
cotizaciones 2021, con RUC 20, clientes con informacién completa en el banco de
datos (nombre de la entidad, contacto, correo y movil) y sobre todo aquellos clientes
que hayan confirmado la orden de compra. De tal modo, se procedi6 a solicitar la
carta de autorizacion a la organizacion, siendo remitida con la correspondiente firma
y sello el 13 de octubre del 2021. El proceso de compilacion de la informacion se
ejecutd a través de Microsoft Forms, fueron enviados via correo electrénico y
mediante mensajeria instantdnea a los clientes seleccionados. En el cuestionario
se detallaron las pautas para el correcto llenado, las respuestas fueron enviadas
automaticamente al repositorio, se pudo observar la actualizacion de respuestas en
tiempo real y posteriormente, examinarlas en un documento Excel. El instrumento
se aplicé en el mes de octubre. Por ultimo, se analizaron los datos con el software
IBM SPSS version 26, para luego ser interpretados y finalmente reflejados en la

pesquisa.

3.6 Métodos de anélisis de datos.
Los autores Hernandez y Mendoza (2018), refirieron que el uso de la
estadistica resulta sustancial para analizar los datos, ejecutar deducciones de toda

la informacion conseguida teniendo en cuenta las medidas de las variables. (p.612).

En este apartado se ha hecho uso del software IBM SPSS version 26, para

procesar los resultados obtenidos en la encuesta.

Por tal motivo, en esta pesquisa se ha utilizado el andlisis descriptivo para el
analisis de datos que permitié describir las variables, las dimensiones, responder a
los objetivos generales y especificos, para ello, se ha realizado la transformacion
visual que consiste en convertir las sumatorias en tres niveles de acorde con cada
una de las variables que le designa el propio investigador, una vez transformado
todas las variables y dimensiones se comienza con el estadistico descriptivo para
hacer uso de las tablas de frecuencia (frecuencias absolutas y frecuencias
porcentuales) con sus respectivos graficos como el diagrama de barras. Finalmente

se ha elaborado las tablas cruzadas con sus respectivos graficos de barras para
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responder a los objetivos. Hernandez y Mendoza (2018), refirieron que en este
apartado se considera todos los valores alcanzados, como consecuencia de

emplear el instrumento. (p.328).

Asi mismo, se ha realizado la prueba de normalidad para comprobar con que
estadistico se va a trabajar la presente pesquisa. El total de la muestra es de 121
clientes que representa a un mayor de 50 encuestados, es asi, que se ha hecho
uso de la prueba de Kolmogorov—Smirnov, que mediante un proceso estadistico la
significancia de p = 0,000 demuestra que valor Sig. es < 0.05, es por ello que la
pesquisa no sigue una distribucion normal, ha hecho uso del estadistico no

paramétrico cuyo nombre es coeficiente de correlacion de Rho Spearman.

Por otra parte, se ha utilizado el analisis inferencial con la finalidad de
contrastar las hipotesis: general y especificas que permiti6 conocer las
correlaciones. Herndndez y Mendoza (2018), explicaron que en este apartado va
mas alla de un andlisis descriptivo; el trabajo aqui, es probar hipotesis y ampliar los

resultados conseguidos de la muestra y/o poblacién. (p.338).

Finalmente, para interpretar los resultados en la comprobacion de hipotesis

se ha tomado en cuenta los valores y el significado de la presente tabla.

Tabla 7

Interpretacion del coeficiente de Correlacién de Spearman

Valor de Rho Significado

0 Correlacién nula
0.01a0.19 Correlacién positiva muy baja
0.20a 0.39 Correlacién positiva baja
0.40 a 0.69 Correlacion positiva moderada
0.70a0.89 Correlacion positiva alta
0.90 a a.99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Hernandez et al., (2014) Metodologia de la Investigacion 6ta. Edicion. McGraw-Hill / Interamericana, S.A. de C.V,

México.
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3.7 Aspectos éticos

El compromiso del investigador implico el respeto por la autenticidad de los
resultados, la trazabilidad de los datos y la confidencialidad de la identidad de los
sujetos de estudio. Naupas et al. (2018), sostuvieron que el investigador debe
utilizar los procedimientos adecuados para el desarrollo de la pesquisa con la
finalidad de llegar a una deduccion veridica, mas aun, si de personas se trata,
porque se debe solicitar la autorizacion y sobre todo respetar la confidencialidad,
evitando poner en riesgo la integridad de los investigados. (p.47).

Asi mismo, para asegurar la calidad ética de la pesquisa se ha
fundamentado los siguientes principios planteados por la Universidad César
Vallejo.

En el ambito de beneficencia se garantizO que los participantes de la
pesquisa no sufriran dafio alguno, mas bien, se promovié el bienestar durante la

elaboracion de la misma.

En relacion al ambito de no maleficencia se realiz6 un analisis
riesgo/beneficio antes de proceder con las investigaciones, a fin de asegurar el

respeto fisico y psicoldgico de los investigados.

A proposito del &mbito de la autonomia, en el estudio primé el respeto a la
libre voluntad de los sujetos de estudio, quienes aceptaron diligentemente formar

parte o negarse a continuar en cualquier fase de la investigacion.

Finalmente, en el &mbito de la justicia, la presente pesquisa procedioé con un
trato distinguido por la igualdad, sin exclusién alguna a ninguno de los sujetos de

estudio, priorizando el desarrollo y la ejecucién optima de la investigacion.
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IV. RESULTADOS

Estadistica descriptiva
Baremos de percepcion de la variable 1 — Estrategia de contenidos.

Tabla 8

Tabla de frecuencia estrategia de contenidos

Frecuencia Porcentaje %
Medianamente eficiente 5 4,1
Estrategia de _
Eficiente 116 95,9
contenidos
Total 121 100,0

Fuente: Seleccionado del folio de resultados software IBM SPSS version 26.

Figura 1
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Nota: Encuesta a clientes de Instruments Lab. La matriz ha sido extraida del software IBM SPSS versién 26.

Interpretacion: En referencia a la matriz 8 e imagen 1 se observé que el
95,9% (116) de los encuestados perciben la estrategia de contenidos como un nivel
eficiente en Instruments Lab, esto es debido a que los clientes aprecian los
contenidos valiosos y relevantes, mientras que el 4,1% (5) lo califica como

medianamente eficiente.
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Baremos de percepcion de la variable 2 — Captacién de leads.

Tabla 9
Tabla de frecuencia captacion de leads

Frecuencia Porcentaje %
Medio 5 4,1
Captacion de leads Alto 116 95,9
Total 121 100,0

Fuente: Seleccionado del folio de resultados software IBM SPSS version 26.

Figura 2
Gréficos de barras de captacion de leads
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Nota: Encuesta a clientes de Instruments Lab. La matriz ha sido extraida del software IBM SPSS versién 26.

Interpretacion: En referencia a la matriz 9 e imagen 2 se observo que el
95,9% (116) de los encuestados divisan que la captacién de leads se encuentra en
un nivel alto en Instruments Lab, esto se debe a que los clientes valoran los
procedimientos o0 acciones que se dan de forma adecuada como: solucionar sus
dudas e inquietudes, cotizar en el tiempo establecido, respetar el tiempo de entrega
y recibir capacitaciones; sin embargo, el 4,1 % (5) lo considera como medio.
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Variable 1: Estrategia de contenidos
Baremos de percepcion de la dimension 1 — Tipos de contenido.

Tabla 10

Tabla de frecuencia tipos de contenido

Frecuencia Porcentaje %
Medianamente eficiente 3 2,5
Tipos de .
) Eficiente 118 97,5
contenido
Total 121 100,0

Fuente: Seleccionado del folio de resultados software IBM SPSS version 26.

Figura 3

Gréficos de barras de tipos de contenido
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Nota: Encuesta a clientes de Instruments Lab. La matriz ha sido extraida del software IBM SPSS versién 26.

Interpretacion: En referencia a la matriz 10 e imagen 3 se observé que el
97.5% (118) de los encuestados divisan que los tipos de contenido se encuentran
en un nivel eficiente en Instruments Lab, esto es debido a que el cliente valora la
informacion que se brinda a través de los correos, videos, seminarios web,
testimonios novedosos que a su vez generan confianza al decidir una compra y

para el 2,5% (3) es medianamente eficiente.
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Variable 1: Estrategia de contenidos
Baremos de percepcion de la dimension 2 — El plan de canales de contenido.

Tabla 11

Tabla de frecuencia el plan de canales de contenido

Frecuencia Porcentaje %
Medianamente eficiente 7 5,8
El plan de canales de .
] Eficiente 114 94,2
contenido
Total 121 100,0

Fuente: Seleccionado del folio de resultados software IBM SPSS version 26.

Figura 4
Gréficos de barras de el plan de canales de contenido
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Nota: Encuesta a clientes de Instruments Lab. La matriz ha sido extraida del software IBM SPSS versién 26.

Interpretacion: En referencia a la matriz 11 e imagen 4 se observé que el
94,2% (114) de los encuestados divisan que el plan de canales de contenido se
encuentra en un nivel eficiente en Instruments Lab, esto es debido a que los clientes
valoran la informacion confiable de las redes sociales, pagina web y porque
facilmente encuentran el nimero de contacto, mientras que el 5,8% (7) lo califica
como medianamente eficiente.
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Variable 1: Estrategia de contenidos

Baremos de percepcion de la dimension — Técnicas alternativas de promocién de
contenido.

Tabla 12

Tabla de frecuencia técnicas alternativas de promocion de contenido

Frecuencia Porcentaje %
Técnicas alternativas  Medianamente eficiente 11 9,1
de promocioén de Eficiente 110 90,9
contenido Total 121 100,0

Fuente: Seleccionado del folio de resultados software IBM SPSS version 26.

Figura 5
Gréficos de barras de técnicas alternativas de promocion de contenido
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Nota: Encuesta a clientes de Instruments Lab. La matriz ha sido extraida del software IBM SPSS versién 26.

Interpretacion: En referencia a la matriz 12 e imagen 5 se observé que el
90,9% (110) de los encuestados perciben las técnicas alternativas de promocion de
contenido como un nivel eficiente en Instruments Lab, esto es debido que los
clientes valoran la informacion que comparte la empresa a través de imagenes,
contenido gratuito que otorga para su lectura y visualizacion; sin embargo, el 9,1
(11) lo califica como medianamente eficiente.
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Variable 2: Captacion de leads
Baremos de percepcion de la dimension 1 — Mercado meta.

Tabla 13

Tabla de frecuencia mercado meta

Frecuencia Porcentaje %
Medio 6 50
Mercado
Alto 115 95,0
meta
Total 121 100,0

Fuente: Seleccionado del folio de resultados software IBM SPSS version 26.

Figura 6

Graficos de barras de mercado meta
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Nota: Encuesta a clientes de Instruments Lab. La matriz ha sido extraida del software IBM SPSS version 26.

Interpretacion: En referencia a la matriz 13 e imagen 6 se observé que el
95% (115) de los encuestados divisan que el mercado meta se encuentra en un
nivel alto en Instruments Lab, esto se debe a que los clientes valoran la marca a
través de la distribucion de productos de calidad ya que representa una marca
referente en el mercado y sobre todo porque los clientes estan abiertos a probar los
productos, ademas, por las visitas realizadas en las instalaciones de los clientes
para cerrar ventas, mientras que el 5,0% (6) lo califica como medio.
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Variable 2: Captacion de leads
Baremos de percepcion de la dimension 2 — Prospectacion.

Tabla 14

Tabla de frecuencia prospectacion

Frecuencia Porcentaje %
Medio 5 4,1
Prospectacion Alto 116 95,9
Total 121 100,0

Fuente: Seleccionado del folio de resultados software IBM SPSS version 26.

Figura 7

Gréficos de barras de prospectacion

Prospectacion

100

a0

G0

Porcentaje

40

20

.
Medio Alto

Prospectacion

Nota: Encuesta a clientes de Instruments Lab. La matriz ha sido extraida del software IBM SPSS version 26.

Interpretacion: En referencia a la matriz 14 e imagen 7 se observé que el
95,9% (116) de los encuestados divisan que la prospectacion se encuentra en un
nivel alto en Instruments Lab, esto es debido a que los clientes valoran sus compras
recurrentes, a mediano plazo, sienten satisfaccion con la marca, esperan una
atencion especial y piensan en considerar a Instruments Lab como proveedor por
mucho tiempo, mientras que el 4,1% (5) lo califica como medio.
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Variable 2: Captacion de leads
Baremos de percepcion de la dimension 3 — Generacion de valor.

Tabla 15

Tabla de frecuencia generacion de valor

Frecuencia Porcentaje %
Medio 9 7,4
Generacion de valor  Alto 112 92,6
Total 121 100,0

Fuente: Seleccionado del folio de resultados software IBM SPSS version 26.

Figura 8
Gréficos de barras de generacion de valor
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Nota: Encuesta a clientes de Instruments Lab. La matriz ha sido extraida del software IBM SPSS version 26.

Interpretacion: En referencia a la matriz 15 e imagen 8 se observé que el
92,6% (112) de los encuestados perciben que la generacion de valor se encuentra
en un nivel alto en Instruments Lab, esto se debe que los clientes valoran toda
informacion sobre los beneficios, ofertas, promociones, demostraciones y los
altimos lanzamientos de los productos, mientras que el 7,4% (9) lo califica como

medio.
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Objetivo General
Determinar la relacidon que existe entre estrategia de contenidos y captacion
de leads en Instruments Lab S.A.C., Lima, 2021.
Tabla 16

Estrategia de contenidos y captacion de leads

Captacion de leads

i Total
Medio Alto
Medianamente Recuento 2 3 5
Estrategia de eficiente % del total 1,7% 2,5% 4,1%
contenidos Recuento 3 113 116
Eficiente

% del total 2,5% 93,4% 95,9%

Recuento 5 116 121

Total

% del total 4,1% 95,9% 100,0%

Fuente: Seleccionado del folio de resultados software IBM SPSS version 26.

Figura 9
Graficos de barras de la estrategia de contenidos y captacion de leads
Grafico de barras
120 Captacion
de leads
H Medio
W Alto
100
80
2
5
§ B0
14
40
20
Medianamente eficiente Eficiente
Estrategia de contenidos

Nota: Encuesta a clientes de Instruments Lab. La matriz ha sido extraida del software IBM SPSS version 26.
Interpretacion: En referencia al grafico de barras de las variables se observé
gue de 121 (100%) de muestra, el 93,4% (113) de los encuestados indicaron que
existe eficiencia en la estrategia de contenidos y un nivel alto en captacion de leads,
asi tambiéen, el 1,7% (2) indicaron que existe una estrategia de contenidos

medianamente eficiente y un nivel medio en captacion de leads en Instruments Lab.
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Objetivo especifico 1
Determinar la relacion que existe entre estrategia de contenidos y mercado
meta en Instruments Lab S.A.C., Lima, 2021.
Tabla 17

Estrategia de contenidos y mercado meta

Mercado meta

i Total
Medio Alto
Medianamente Recuento 2 3 5
Estrategia de eficiente % del total 1,7% 2,5% 4,1%
contenidos Recuento 4 112 116
Eficiente

% del total 3,3% 92,6% 95,9%

Recuento 6 115 121

Total

% del total 5,0% 95,0% 100,0%

Fuente: Seleccionado del folio de resultados software IBM SPSS version 26.

Figura 10
Graficos de barras de la estrategia de contenidos y mercado meta
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Nota: Encuesta a clientes de Instruments Lab. La matriz ha sido extraida del software IBM SPSS versién 26.

Interpretacion: En referencia al grafico de barras de la variable 1 y la
dimensién 1 de la variable 2 se observé que de 121 (100%) de muestra, el 92,6%
(112) de los encuestados indicaron que existe eficiencia en la estrategia de
contenidos y un nivel alto en mercado meta, asi también, el 1,7% (2) indicaron que
existe una estrategia de contenidos medianamente eficiente y un nivel medio en

mercado meta en Instruments Lab.
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Objetivo especifico 2

Determinar la relacion que existe entre estrategia de contenidos y
prospectacién en Instruments Lab S.A.C., Lima, 2021.
Tabla 18

Estrategia de contenidos y prospectacion

Prospectacion

i Total
Medio Alto
Medianamente Recuento 2 3 5
Estrategia de eficiente % del total 1,7% 2,5% 4,1%
contenidos Recuento 3 113 116
Eficiente

% del total 2,5% 93,4% 95,9%

Recuento 5 116 121

Total

% del total 4,1% 95,9% 100,0%

Fuente: Seleccionado del folio de resultados software IBM SPSS version 26.

Figura 11

Graficos de barras de la estrategia de contenidos y prospectacion
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Nota: Encuesta a clientes de Instruments Lab. La matriz ha sido extraida del software IBM SPSS version 26.

Interpretacion: En referencia al grafico de barras de la variable 1 y la
dimensién 2 de la variable 2 se observé de 121 (100%) de muestra, el 93,4% (113)
de los encuestados indicaron que existe eficiencia en la estrategia de contenidos y
un nivel alto en prospectacion, asi también, el 1,7% (2) indicaron que existe una
estrategia de contenidos medianamente eficiente y un nivel medio en prospectacién

en Instruments Lab.
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Objetivo especifico 3
Determinar la relacion que existe entre estrategia de contenidos y
generacion de valor en Instruments Lab S.A.C., Lima, 2021.
Tabla 19

Estrategia de contenidos y generacion de valor

Generacion de valor

i Total
Medio Alto
Medianamente Recuento 1 4 5
Estrategia de eficiente % del total 0.8% 3,3% 4,1%
contenidos Recuento 8 108 116
Eficiente

% del total 6,6% 89,3% 95,9%

Recuento 9 112 121

Total

% del total 7,4% 92,6% 100,0%

Fuente: Seleccionado del folio de resultados software IBM SPSS version 26.

Figura 12
Graficos de barras de la estrategia de contenidos y generacion de valor
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Nota: Encuesta a clientes de Instruments Lab. La matriz ha sido extraida del software IBM SPSS version 26.

Interpretacion: En referencia al grafico de barras de la variable 1 y la
dimensién 3 de la variable 2 se observé de 121 (100%) de muestra, el 89,3% (108)
de los encuestados indicaron que existe eficiencia en la estrategia de contenidos y
nivel alto en la generacion de valor, asi también, el 0,8% (1) indicaron que existe
una estrategia de contenidos medianamente eficiente y un nivel medio en

generacion de valor en Instruments Lab.
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Prueba de normalidad

Planteamiento de la hipétesis de normalidad

Ho: La distribucion estadistica de la muestra es normal.
Hi: La distribucion estadistica de la muestra no es normal.
Valor de la significancia

Nivel de significancia: 5% (0,05).

Estadistico de prueba

Si el valor sig. es < 0.05 se rechaza la hipotesis nula (Ho), por lo tanto, los datos no

siguen una distribucién normal.

Si el valor sig. es > 0.05 se acepta la hipotesis nula (Ho), por lo tanto, los datos

siguen una distribucién normal.

Tabla 20

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
SUMATOTAL ,152 121 ,000 ,891 121 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Seleccionado del folio de resultados software IBM SPSS version 26.

Interpretacion: Segun los resultados de la tabla 20, la muestra es de 121
clientes la que representa a un mayor de 50 encuestados, la que conllevo a
seleccionar la prueba de Kolmogorov — Smirnov. La significancia de p = 0,000 ha
demostrado que la prueba del valor Sig. es < 0.05, por lo tanto, se rechaza la
hipotesis nula (Ho) y a su vez se acepta la hipotesis alterna. Asi mismo, de acuerdo
a la hipotesis planteada no siguen una distribucién normal y se usa un estadistico

no paramétrico llamado coeficiente de correlacion de Rho Spearman.
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Estadistica inferencial

Contrastacion de hipétesis
Prueba de hipoétesis general

Ho: No existe relacién entre estrategia de contenidos y captacion de leads en
Instruments Lab S.A.C., Lima, 2021.

Hi: Existe relacion entre estrategia de contenidos y captacion de leads en
Instruments Lab S.A.C., Lima, 2021.

Valor de la significancia

Nivel de significancia: 5% (0,05).

Estadistico de prueba

Si el valor sig. es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula (existe relacion)
Si el valor sig. es > 0.05 se acepta la hipotesis nula (no existe relacion)

Tabla 21
Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de las variables: Estrategia de

contenidos y captacion de leads

ESTRACON CAPLEADS
ESTRACON Coeficiente de correlacion 1,000 ,850™
Sig. (bilateral) . ,000
N 121 121
Rho de Spearman
CAPLEADS Coeficiente de correlacion ,850™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 121 121

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Seleccionado del folio de resultados software IBM SPSS version 26.

Interpretacion: Segun la tabla 7 el significado del coeficiente del Rho
Spearman encontrado se califica como correlacion positiva alta, ya que el
coeficiente de correlacion es de 0,850. Ademas, el nivel de significancia bilateral es
de 0,000 demostrado que la prueba del valor Sig. es < 0.05, por lo tanto, existe
relacion significativa entre las variables estrategia de contenidos y captacion de
leads, por ello, se acepta la hipotesis alterna (Hi) y se rechaza la hipotesis nula
(Ho).
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Prueba de hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion entre estrategia de contenidos y mercado meta en
Instruments Lab S.A.C., Lima, 2021.

Hi: Existe relacion entre estrategia de contenidos y mercado meta en Instruments
Lab S.A.C., Lima, 2021.

Valor de la significancia

Nivel de significancia: 5% (0,05).

Estadistico de prueba

Si el valor sig. es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula (existe relacion)
Si el valor sig. es > 0.05 se acepta la hipotesis nula (no existe relacion)

Tabla 22
Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de las variables: Estrategia de

contenidos y mercado meta

ESTRACON CAPLE2D1
ESTRACON Coeficiente de correlacion 1,000 787"
Sig. (bilateral) . ,000
N 121 121
Rho de Spearman
CAPLE2D1 Coeficiente de correlacion 787" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 121 121

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Seleccionado del folio de resultados software IBM SPSS version 26.

Interpretacion: En referencia a la matriz 7 el significado del coeficiente del
Rho Spearman encontrado se califica como correlacién positiva alta, ya que el
coeficiente de correlacion es de 0,787. Ademas, el nivel de significancia bilateral es
de 0,000 demostrado que la prueba del valor Sig. es < 0.05, por lo tanto, existe
relacion significativa entre la variable estrategia de contenidos y la dimension
mercado meta, por ello, se acepta la hip6tesis alterna (Hy) y se rechaza la hipbtesis
nula (Ho).
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Prueba de hipotesis especifica 2

Ho: No existe relacibn entre estrategia de contenidos y prospectacion en
Instruments Lab S.A.C., Lima, 2021.

Hi: Existe relacidén entre estrategia de contenidos y prospectacion en Instruments
Lab S.A.C., Lima, 2021.

Valor de la significancia

Nivel de significancia: 5% (0,05).

Estadistico de prueba

Si el valor sig. es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula (existe relacion)
Si el valor sig. es > 0.05 se acepta la hipotesis nula (no existe relacion)

Tabla 23
Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de las variables: Estrategia de

contenidos y prospectacion

ESTRACON CAPLE2D2
ESTRACON Coeficiente de correlacién 1,000 ,852"
Sig. (bilateral) . ,000
N 121 121
Rho de Spearman
CAPLE2D2 Coeficiente de correlacion ,852" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 121 121

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Seleccionado del folio de resultados software IBM SPSS version 26.

Interpretacion: En referencia a la matriz 7 el significado del coeficiente del
Rho Spearman encontrado se califica como correlacién positiva alta, ya que el
coeficiente de correlacion es de 0,852. Ademas, el nivel de significancia bilateral es
de 0,000 demostrado que la prueba del valor Sig. es < 0.05, por lo tanto, existe
relacion significativa entre la variable estrategia de contenidos y la dimensién
prospectacién, por ello, se acepta la hipétesis alterna (Hi) y se rechaza la hipétesis
nula (Ho).
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Prueba de hipotesis especifica 3

Ho: No existe relacién entre estrategia de contenidos y generacion de valor en
Instruments Lab S.A.C., Lima, 2021.

Hi: Existe relacidon entre estrategia de contenidos y generacion de valor en
Instruments Lab S.A.C., Lima, 2021.

Valor de la significancia

Nivel de significancia: 5% (0,05).

Estadistico de prueba

Si el valor sig. es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula (existe relacion)
Si el valor sig. es > 0.05 se acepta la hipotesis nula (no existe relacion)

Tabla 24
Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de las variables: Estrategia de

contenidos y generacién de valor

ESTRACON CAPLE2D3
ESTRACON Coeficiente de correlacion 1,000 , 730"
Sig. (bilateral) . ,000
N 121 121
Rho de Spearman
CAPLE2D3 Coeficiente de correlacion , 730" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 121 121

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Seleccionado del folio de resultados software IBM SPSS version 26.

Interpretacion: En referencia a la matriz 7 el significado del coeficiente del
Rho Spearman encontrado se califica como correlacién positiva alta, ya que el
coeficiente de correlacion es de 0,730. Ademas, el nivel de significancia bilateral es
de 0,000 demostrado que la prueba del valor Sig. es < 0.05, por lo tanto, existe
relacion significativa entre la variable estrategia de contenidos y la dimension
generacion de valor, por ello, se acepta la hipétesis alterna (Hi) y se rechaza la

hipétesis nula (Ho).
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V. DISCUSION

De los resultados de la indagacion, el Rho de Spearman de la hipotesis
general se califica como correlacion positiva alta entre las variables, con un
coeficiente de 0,850 con una significancia bilateral de 0,000 la que evidencia la
relacion significativa entre estrategia de contenidos y captacion de leads. Estos
resultados expresan el hallazgo obtenido por Hernandez (2019), donde, el Rho de
Spearman se distingue como una correlacién positiva alta de 0.759 con una
significancia bilateral de 0,000 la que evidencia la relacion significativa entre sus
variables marketing digital y captacion de clientes. Las variables del antecedente
antedicho fueron estudiadas en base a los clientes de un estudio juridico, a
diferencia de la inquisicion fue aplicado distrito de Callao en el afio 2019, aun asi,
ambos hechos de las variables estudiadas revelan una relacion entre ellas porque
son parecidas. Aquello se asevera con los resultados de la pesquisa, porque, el
93,4% (113) de los encuestados denotaron que existe eficiencia en la estrategia de
contenidos y un nivel alto en captaciéon de leads. Asi mismo, Bravo y Ordofiez
(2021), asegura que las redes sociales como estrategia de marketing a
incrementando considerablemente los clientes en el Gltimo afio convirtiéndose para
las PYMES una estrategia para aumentar las ventas. Calle, Erazo y Narvaez
(2020), mencionan que un plan de marketing bien estructurado y unas buenas
estrategias logran un posicionamiento Unico en el mercado y destacar ante las
competencias. También es importante precisar qué es lo que al publico le llama la
atencion. Kotler y Keller (2016), sostuvieron que la Teoria de Herzberg se enfoca
en dos puntos primordiales: los factores de satisfaccion y los factores de
insatisfaccion que implican relevancia en el momento de una compra. (p.166). Del
mismo modo, en la base tedrica de Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021), infieren la
importancia de generar contenido de interés para el publico, no existe necesidad
de recurrir a grandes eventos si ya se ha analizado los gustos del publico. (p.127).
Esto representa que la estrategia de contenidos ejecutado en Instruments Lab es

directamente proporcional con la captacion de leads.
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Por otro lado, en la hipotesis especifica 1, el Rho de Spearman se califica como
correlacion positiva alta entre las variables, con un coeficiente de 0,787 con una
significancia bilateral de 0,000 indicando una relacién significativa entre estrategia
de contenidos y mercado meta. Se encontrd similitud con Zuazo (2018), con una
correlacion positiva moderada segun la interpretacion de Rho de Spearman con un
valor de 0,495 con una significancia bilateral de 0,000 asegurando la relacion
significativa entre estrategias del marketing y factor personal. La estrategia de
contenidos es parte de la estrategia del marketing, una variable de interés del
antecedente antedicho, quienes fueron estudiadas en base a los clientes de la
empresa Rosatel, a diferencia de la inquisicion fue aplicado a todos aquellos
clientes que hayan comprado por la pagina web, direccionados de las redes
sociales, aun asi, ambos hechos de las variables estudiadas revelan una relacion
entre ellas. Aquello se asevera con los resultados de la pesquisa, porque, el 92,6%
(112) de los encuestados indicaron que existe eficiencia en la estrategia de
contenidos y un nivel alto en mercado meta. Asi mismo, Paez (2019), afirma el
marketing digital sigue siendo una estrategia para incrementar las ventas de la
entidad y la marca haciendo que la virtualidad sea la mejor manera de potenciarla.
Del mismo modo, en la base tedrica de Florido (2019), coment6 que es un designio
riguroso orientado a la divulgacion de una marca corporativa y/o personal, que
busca la consecucion de unos objetivos determinados. (p.168). Esto representa que
la estrategia de contenidos ejecutado en Instruments Lab es directamente

proporcional al mercado meta.

Mientras tanto, en la hipotesis especifica 2, se califica como correlacion
positiva alta 0,852, con una significancia bilateral de 0,000 del Rho de Spearman,
la que evidencia la relacion significativa entre estrategia de contenidos y
prospectacién. Se encontrd concordancia con Cordova (2018), en su inquisicion se
observa como correlacion positiva moderada segun el valor 0.408, con una
significancia bilateral de 0,000 la que evidencia la relacién significativa entre
fiabilidad y captacion de clientes. Este antecedente tiene como variable de interés
la captacion de clientes porque tiene similitud con la prospectacion, ademas, fueron
estudiadas basandose en la cantidad socios de un mercado, a diferencia de la
inquisicién fue aplicado en el distrito de Callao en el afio 2018, aun asi, ambos

hechos de las variables estudiadas revelan una relacion entre ellas. Aquello se
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asevera con los resultados de la pesquisa, porque, el 93,4% (113) de los
encuestados denotaron que existe eficiencia en la estrategia de contenidos y un
nivel alto en prospectacion Asi mismo, Pinoargotty (2021), infiere que se trata de
promover el negocio, diferenciarlo de sus rivales, generar conciencia de marca y
atraer clientes. También es importante determinar qué es lo que los clientes
prefieren. Kotler y Keller (2016), refirieron que la Teoria de Maslow determina las
necesidades de las personas desde lo mas béasico hasta las mas especificas para
poder sobrevivir y atender sus deseos, sin embargo, una vez satisfecho todas estas
necesidades se generan nuevas necesidades materiales o intelectuales, que
tienden a repercutir en necesidades de percepcion social. (p.166). Del mismo modo,
Ferrel y Hartline (2012), refirieron que los leads son todos aquellos quienes
presentan una gran probabilidad de efectuar una compra a la entidad. (p.309). Esto
representa que la estrategia de contenidos ejecutado en Instruments Lab es

directamente proporcional con la prospectacion.

Por otra parte, en la hipétesis especifica 3, el Rho de Spearman se califica
como correlacion positiva alta entre las variables, con un coeficiente de 0,730 con
una significancia bilateral de 0,000 la que evidencia la relacion significativa entre
estrategia de contenidos y generacién de valor. Se encontrd similitud con Valle
(2020), en su inquisicién se observa como correlacion positiva moderada segun el
valor 0,586 con una significancia bilateral de 0,000 la que evidencia la relacion
significativa entre marketing digital y comunicacion. Este antecedente tiene como
variable de interés la comunicacion posibilitando una relacién cercana con los
clientes dando oportunidad a la variable generaciéon de valor, ademas, fueron
estudiadas en base a los clientes de la empresa, a diferencia de la inquisicion fue
aplicado en el distrito de San Martin de Porres en el afio 2020, aun asi, ambos
hechos de las variables estudiadas revelan una relacion entre ellas. Aquello se
asevera con los resultados de la pesquisa, porque, el 89,3% (108) de los
encuestados indicaron que existe eficiencia en la estrategia de contenidos y nivel
alto en la generacion de valor. Al igual que Yachas (2020), en su inquisicion se
observa como correlacion positiva moderada segun el valor 0,628 con una
significancia bilateral de 0,000 evidenciando una relacion significativa entre
marketing estratégico y propuesta de valor. Este antecedente tiene como variable

de interés la propuesta de valor porque tiene similitud con la generacion de valor,
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ademas fueron estudiadas en base a los colaboradores de las diferentes marcas y
clientes, a diferencia de la inquisicion fue aplicado a una marca en especifica en el
afio 2020. También es importante recalcar que en la base teorica de Kotler y Keller
(2016), refirieron que se trata de un eslabén de suministros de parte de la empresa,
proveedores y distribuidores cuyo fin es trasladar al mercado para distintos fines.
(p.797). Frente a las limitaciones obtenidas en cuanto a la recoleccion de datos es
satisfactorio divisar los resultados con una relacién significativa entre variables y
dimensiones. Esto representa que la estrategia de contenidos ejecutado en

Instruments Lab es directamente proporcional con la generacién de valor.

45



VI.

CONCLUSIONES

En esta tesis en base a los resultados encontrados se concluye que:

1. Segun el objetivo general se determind una relacion positiva alta entre

estrategia de contenidos y captacion de leads en Instruments Lab S.A.C.,
Lima, 2021, demostrada con una correlacion del Rho Spearman de 0,850
representando un nivel de significancia de 0,000. Por lo expuesto, se
concluye que, ante una aplicacion pertinente de la estrategia de contenidos,
la captacion de leads aumentara porque las acciones realizadas por la

entidad se encuentran en caminadas para el logro de los objetivos.

. Segun el objetivo especifico 1 se determin6 una relacion positiva alta entre

estrategia de contenidos y mercado meta en Instruments Lab S.A.C., Lima,
2021, demostrada con una correlacion del Rho Spearman de 0,787
representando un nivel de significancia de 0,000. Por lo expuesto, se
concluye que, ante una aplicacion pertinente de la estrategia de contenidos,
el mercado meta se mostrara mas consciente y mas abierto a las propuestas

de la empresa.

. Segun el objetivo especifico 2 se determind una relacion positiva alta entre

estrategia de contenidos y prospectacion en Instruments Lab S.A.C., Lima,
2021, demostrada con una correlacion del Rho Spearman de 0,852
representando un nivel de significancia de 0,000. Por lo expuesto, se
concluye que, ante una aplicacion pertinente de la estrategia de contenidos,
la prospectacion tendrd mejores resultados en conversion y retencion de

clientes.

. Segun el objetivo especifico 3 se determiné una relacion positiva alta entre

estrategia de contenidos y generacion de valor en Instruments Lab S.A.C.,
Lima, 2021, demostrada con una correlacion del Rho Spearman de 0,730
representando un nivel de significancia de 0,000. Por lo expuesto, se
concluye que, ante una aplicacion pertinente de la estrategia de contenidos,
mejorara la generacion de valor a través de la percepcion de beneficios, de

comunidad de marca por parte de los clientes.
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VIl. RECOMENDACIONES
De los resultados recogidos se plantean las siguientes recomendaciones

para Instruments Lab:

1. De los resultados de la pesquisa, debido a la relacion positiva alta entre la
estrategia de contenidos y captacion de leads, se recomienda a Instruments
Lab continuar con el desarrollo de las buenas practicas de la estrategia de
contenidos, puesto que, segun los resultados, la adopcion de una estrategia
de contenidos tiene implicancias positivas respecto a la captacion de leads,
siendo posible, a través del incremento de las acciones del marketing

mediante los tipos y técnicas de contenido.

2. De los resultados de la pesquisa, debido a la relacion positiva alta entre
estrategia de contenidos y mercado meta, se recomienda a Instruments Lab,
reforzar los procesos de desarrollo de tipos y técnicas de contenido
enfocados en el logro de objetivos de marketing que permitan que el
mercado meta conozca la marca, se muestre mas consciente y abierto a

probar las propuestas y productos que oferta la entidad.

3. De los resultados de la pesquisa, debido a la relacion positiva alta entre
estrategia de contenidos y prospectacion, se recomienda a Instruments Lab
reforzar la prospectacion, en particular, los procesos de conversion y
retencién, teniendo en cuenta que los clientes sienten satisfaccién con la
marca, esperan una atencion especial, realizan compras recurrentes,
desarrollan una conciencia al realizar una compra a mediano plazo y, sobre
todo, la opcion de considerar a la organizacion como proveedor por mucho

mas tiempo.

4. De los resultados de la pesquisa, debido a la relacion positiva alta entre
estrategia de contenidos y generacion de valor, se recomienda a Instruments
Lab mantener los procesos de generacion de valor a través de una estrategia
de contenidos enfocada en la comunicacién de los beneficios de marca,
ofertas, promociones, demostraciones y los ultimos lanzamientos de los

productos de la organizacion.
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5. De los resultados de la pesquisa, debido a la relacion positiva alta entre
variables y dimensiones, se recomienda a futuros investigadores ahondar en
la investigacion desarrollada. Asi mismo, se recomienda que este tipo de
estudio sea complementado con un enfoque cualitativo para profundizar en
opiniones diferentes, puntos de vista, critica, razones, actitudes vy
percepciones; ademas, que el nivel sea explicativo, para medir la influencia
entre la variable 1 y la variable 2. Del mismo modo, se recomienda que en
este tipo de estudio se realice de forma presencial para verificar que el
encuestado responda a conciencia cada uno de las preguntas y para que los

resultados determinen la calidad de la recoleccion de datos a procesar.
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ANEXOS

Anexo 01: Matriz de consistencia de las variables estrategia de contenidos y captacion de leads.

Estrategia de contenidos y captacion de eads en Instruments Lab S.A.C., Lima, 2021

¢Cual es la relacion que existe entre
estrategia de contenidos y captacion de
leads en Instruments Lab S.A.C., Lima
20217

Problemas especificos

1. ¢Cudl es larelacién que existe entre
Estrategia de contenidos y Mercado
meta en Instruments Lab S.A.C.,
Lima 20217

2. ¢Cuél es la relacion que existe entre
Estrategia de  contenidos vy
Prospectacion en Instruments Lab
S.A.C. Lima 20217

3. ¢Cudl es larelacion que existe entre
Estrategia de  contenidos vy
Generacion de valor en Instruments
Lab S.A.C. Lima 2021?

Determinar la relaciébn que existe entre
estrategia de contenidos y captacion de leads
en Instruments Lab S.A.C., Lima, 2021.

Objetivos especificos

1. Determinar la relacién que existe entre

Estrategia de contenidos y Mercado
meta en Instruments Lab S.A.C., Lima,
2021.

2. Determinar la relacién que existe entre

Estrategia de
Prospectacion en
S.A.C,, Lima, 2021.

contenidos y
Instruments  Lab

3. Determinar la relacién que existe entre

Estrategia de contenidos y Generacion
de valor en Instruments Lab S.A.C,,
Lima, 2021.

Existe relacion entre estrategia de
contenidos y captacion de leads en
Instruments Lab S.A.C., Lima, 2021.

Hipotesis especificas

Hi: Existe relacion entre Estrategia de
contenidos y Mercado meta en
Instruments Lab S.A.C, Lima, 2021.

H,: Existe relacion entre Estrategia de
contenidos y Prospectacion en
Instruments Lab S.A.C., Lima 2021.

Hs: Existe relacién entre Estrategia de
contenidos y Generacién de valor en
Instruments Lab S.A.C., Lima 2021.

X1: Estrategia de
contenidos

X1.1: Tipos de contenido

X1.2: El plan de canales de
contenido

Xu3: Técnicas alternativas de
promocioén de contenido.

Variable 2
Y1: Captacion de leads
Y1.1.: Mercado meta

Y1.2.: Prospectacion
Y1.3.: Generacion de valor

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES Y METODOLOGIA
DIMENSIONES
Problema general Objetivo general Hipoétesis general Variable 1 Tipo de Investigacién

Aplicada
Disefio
No experimental - transversal

Nivel

Correlacional

Enfoque

Cuantitativo

Técnicas e Instrumentos de
recoleccién de datos

Técnica
Encuesta.
Instrumento
Cuestionario
Poblacién y muestra
La poblacién esta constituida

por 177, 121 de los mismos
constituyen la muestra.




Anexo 02: Matriz de operacionalizacion de las variables estrategia de contenidos y captacion de leads.
Estrategia de contenidos y captaciéon de leads en Instruments Lab S.A.C., Lima, 2021
Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores items Instrum.en,to de Escqlg gie
medicion medicién
*Boletin electrénico 1
*Testimonios g
Es el proceso empresarial y de Tipos de contenido WVideo 2
marketjng para crear y distribujr La estrategia de contenidos 5
| oo vatosay stvene 2 | se medra a vaves e Seminarics it :
Estrategia un mercaldo meta paladinamente siguientes dimensiones: *Tono 7 . .
de delimitado y conocido, con la tipos de contenido, el plan | g| pian de canales - 8 Cuestionario con
contenidos | 0 : 2| de canales de contenido y : *Integracion de canal escala de valores
intencion de generar una accion | o oo S P 2| de contenido 9 de LIKERT
determinada del cliente que sea promocion de contenido *Accion deseada 10
rentable para la empresa (Pulizzi, ' Técnicas +Distribucion de 11 Totalmente de
2021, p.5) alternativas de contenido acuerdo (5)
promocion de *Imagenes persuasivas 12
contenido «Contenido libre 13 De acuerdo (4) ORDINAL
Conjunto de acciones por el que *Consciente 1;' Ni de acuerdo, ni
las empresas buscan expandir Mercado meta 16 en desacuerdo (3)
sus ganancias, gastando tiempo y *Abierto a probar 17
recursos en la prospeccion de | | captacion de leads se 18 En desacuerdo (2)
nuevos clientes, a través del medira a través de las «Conversion 19
Captacion desarrollo de anuncios en los siguientes dimensiones: i4 Totalmente en
depleads medios més frecuentados, correo mgercado meta. Prospectacion 5 20 desacuerdo (1)
electrénico, presencia en ferias rospectacion y generacién’ *Retencion 21
del gremio y la compra de bases ge valor 22
de datos a intermediarios ' 23
especializados, ~ entre  otras Generacion de *Beneficios de 24
gclcg%r)]es (Kotler y Keller, 2016, valor comunidad de marca 25
26




Anexo 03: Matriz de operacionalizacion con constructos.
Estrategia de contenidos y captaciéon de leads en Instruments Lab S.A.C., Lima, 2021
Variable Dimensiones Indicadores N° items
*Boletin electronico 1 Revisa la informacién novedosa de los productos enviados a su correo por Instruments Lab.
2 Los testimonios de otros clientes son importantes para asegurar su confianza con Instruments Lab.
*Testimonios 3 Los testimonios de clientes satisfechos podrian influir en su decision de compra en Instruments
Lab.
Tipos de contenido | +Video 4 Los videos permiten despertar mayor interés sobre los productos que ofrece Instruments Lab.
5 Los seminarios web permiten generar mayor confianza en los productos que comercializa
L Instruments Lab.
*Seminarios Web 7 —— -
6 La empresa Instruments Lab le ayuda a conocer més los productos y las aplicaciones a través de
Estrategia los seminarios web.
de *Tono 7 La empresa Instruments Lab comunica su informacion de forma confiable.
contenidos 8 La presencia en una red social ayuda a encontrar las demas redes sociales de la empresa
El plan de canales | «Integracion de canal Instruments Lab.
de contenido 9 Las redes sociales ayudan a encontrar la pagina web de Instruments Lab.
ACGIS Si quisiera comprar en la compafiia puede facilimente encontrar el nimero telefonico o email de
*Accion deseada 10 .
contacto en sus redes sociales.
Técnicas -D|str|b_u0|on de 11 Encuentra facilmente la informacion que comparte Instruments Lab.
alternativas de contenido
promocion de *Imagenes persuasivas 12 Observa imagenes en todo tipo de informacion que comparte la empresa Instruments Lab.
contenido *Contenido libre 13 Instruments Lab ofrece contenido gratuito y disponible para su lectura o visualizacion.
. 14 Conoce la marca y los productos que ofrece Instruments Lab.
*Consciente - -
15 Es consciente que los productos que ofrece Instruments Lab son de calidad.
Mercado meta 16 Esta abierto a probar los productos que Instruments Lab le ofrece.
*Abierto a probar 17 Necesitaria que la empresa Instruments Lab visite las instalaciones de su compafiia para cerrar
una venta.
. 18 Esta predispuesto a realizar una compra en Instruments Lab.
» *Conversion L -
Captacion 19 Realizaria compras recurrentes a mediano plazo en Instruments Lab.
de leads Prospectacién 20 Siente satisfaccion por su relacion con la marca que ofrece Instruments Lab.
*Retencién 21 Espera una atencion especial si realiza una compra importante en Instruments Lab.
22 Piensa en considerar como proveedor a la empresa Instruments Lab por mucho tiempo.
23 Le interesa recibir informacidn sobre los beneficios de los productos que ofrece Instruments Lab.
Generacion de *Beneficios de 24 Le interesa recibir informacidn sobre ofertas y promociones de la compaiiia.
valor comunidad de marca 25 Le interesa recibir informacién sobre demostraciones de productos de la empresa.
26 Le interesa recibir informacién sobre los Ultimos lanzamientos de los productos de Instruments Lab.




Anexo 4: Autorizacion de aplicacion del instrumento firmado.
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Nota: Vista de la carta de autorizacion de parte de la compafiia — firma y sello del representante legal.
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Anexo 05: Instrumentos de recoleccion de datos.

Cuestionario sobre estrategia de contenidos.

INSTRUCCIONES:

Este cuestionario permitird recoger sus percepciones sobre la ESTRATEGIA DE
CONTENIDOS Y CAPTACION DE LEADS de la empresa Instruments Lab S.A.C.

Las respuestas se utilizaran tnicamente con fines académicos.

Al contestar el cuestionario, deberd seleccionar la opcidon que usted crea

conveniente, recuerde que no hay respuesta correcta ni incorrecta, el cuestionario

es de caracter confidencial y anénimo.

DATOS INFORMATIVOS

Edad: Afos: Sexo: F()M() Fecha: / /2021
Ni de acuerdo, Totalmente
Opciones de respuesta T(;E:eﬂr;rzr;te(zsc)ie De acuerdo (4) desglcﬁgrdo En desacuerdo (2) desaﬁzerdo
(3) ()
VARIABLE | Nro. DIMENSIONES E ITEMS ESCALA
TIPOS DE CONTENIDO 4 3 2 1
o1 Revisa la informacién novedosa de los productos enviados a su correo
por Instruments Lab.
02 Los testimonios de otros clientes son importantes para asegurar su
confianza con Instruments Lab.
03 Los testimonios de clientes satisfechos podrian influir en su decision
de compra en Instruments Lab.
04 Los videos permiten despertar mayor interés sobre los productos que
ofrece Instruments Lab.
3 05 Los seminarios web permiten generar mayor confianza en los
Tg productos que comercializa Instruments Lab.
o 06 La empresa Instruments Lab le ayuda a conocer mas los productos y
S las aplicaciones a través de los seminarios web.
% EL PLAN DE CANALES 4 3 2 1
° 07 La empresa Instruments Lab comunica su informacion de forma
.g confiable.
Q@ 08 La presencia en una red social ayuda a encontrar las demas redes
g sociales de la empresa Instruments Lab.
4 09 Las redes sociales ayudan a encontrar la pagina web de Instruments
Lab.
10 Si quisiera comprar en la compafiia puede facilmente encontrar el
ndmero telefénico o email de contacto en sus redes sociales.
TECNICAS ALTERNATIVAS DE PROMOCION DE CONTENIDO 4 3 2 1
11 Encuentra facilmente la informacién que comparte Instruments Lab
12 Observa imagenes en todo tipo de informacion que comparte la
empresa Instruments Lab.
13 Instruments Lab ofrece contenido gratuito y disponible para su lectura
0 visualizacion.

GRACIAS POR SU PARTICIPACION.



Cuestionario sobre captacion de leads.

INSTRUCCIONES:

Este cuestionario se usara para conocer sobre la CAPTACION DE LEADS que

desarrolla Instruments Lab S.A.C., Lima 2021. Al contestar el cuestionario, deberan

marcar con una "X" el valor de la calificacion correspondiente. Recuerde que no

hay respuesta correcta ni incorrecta. Las respuestas

anénimas.

DATOS INFORMATIVOS

son confidenciales y

Edad: Afios: Sexo: F()M() Fecha: / /2021
Ni de acuerdo, Totalmente
Opciones de respuesta Tot:(lzr::rr:jtg (d;; De acuerdo (4) desacu?elrgg En desacuerdo (2) desacuersg
3) (1)
VARIABLE | Nro. DIMENSIONES E ITEMS ESCALA
MERCADO META 4 3
14 Conoce la marca y los productos que ofrece Instruments Lab.
15 Es consciente que los productos que ofrece Instruments Lab son de
calidad.
16 Esté abierto a probar los productos que Instruments Lab le ofrece.
17 Necesitaria que la empresa Instruments Lab visite las instalaciones de
su compaiiia para cerrar una venta.
PROSPECTACION 4 | 3
z 18 | Estéa predispuesto a realizar una compra en Instruments Lab.
s 19 | Realizaria compras recurrentes a mediano plazo en Instruments Lab.
° 20 Siente satisfaccién por su relacioén con la marca que ofrece
kel
° Instruments Lab.
o) 21 Espera una atencién especial si realiza una compra importante en
g Instruments Lab.
‘% 29 Piensa en considerar como proveedor a la empresa Instruments Lab
O por mucho tiempo.
GENERACION DE VALOR 4 3
23 Le interesa recibir informacion sobre los beneficios de los productos
que ofrece Instruments Lab.
24 Le interesa recibir informacion sobre ofertas y promociones de la
compafiia.
o5 Le interesa recibir informacién sobre demostraciones de productos de
la empresa.
Le interesa recibir informacién sobre los dltimos lanzamientos de los
26
productos de Instruments Lab.

GRACIAS POR SU PARTICIPACION.




Anexo 6: Documento para validar los instrumentos de medicion.

UMIVERSIDAD CEésar VALLEID

CARTA DE PRESENTACION

Presente
fsunto:  VALIDACIOM DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y, asimismo, hacer de
su conocimiento gue siendo estudiante de la escuela de Marketing por la Universidad Cesar Vallejo,
requiero validar los instrumentos con los cuales recogeré la informacion necesaria para poder
desamollar la investigacion para optar el titulo profesional de Licenciada en Marketing y Direccion
de Empresas

El titulo del proyecto de investigacion es: “Estrategia de contenidos v captacion de leads
en Instruments Lab $.A.C., Lima, 20217, vy siendo imprescindible contar con la aprobacion de
docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencion, he considerado
conveniente recurmir a usted, ante su connotada experiencia en tema de Administracion, educacion
yio investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de la varable 1 y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Cerificado de validez de contenido del instrumento.

- Protocolo de evaluacion del instrumento.

- Cuestionanio de la vanable 1.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted, no sin antes
agradecerie por la atencidn que dispense a la presente.

Atentamente.

Eléspuru Rodriguez, Maria Elena
DNl 73762649

Nota: Carta de presentacion para el juicio de expertos.
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Definicion conceptual de las variables y dimensiones

. Variables
1.1. Variable 1; Estrategia de contenidos

Pulizzi (2021), afirma es el proceso emprasarial v de marketing para crear y distribuir
contenido valioso y atrayente a fin de atraer, adguirr e involucrar a un mercado meta
paladinamente delimitado y conocido, con la intencion de generar una accion determinada
del cliente que sea rentable para la empresa. (p.5).
Il Dimensiones
2.1. Esftrategia de contenidos
Tipos de contenido

Pulizzi (2021), informa se originan para ser adaptados a las distintas redes sociales
con la finalidad de informar v persuadir. (p.8).
El plan de canales de contenido

Pulizzi (2021), comenta se refiere a una relacion de procedimientos v canales que se
distinguen por el fipo de contenido que se desea impartir v en el sitio donde se quiere
comunicar. (p.132).
Técnicas de alternativas de promocion de contenido

Pulizzi {2021), infiere que las técnicas de contenido son las importantes para llegar
aun potencial cliente o con la que ya contamos, ademas, es maravillo ver las grandes
estrategias gue existen como altemativas para llamar la atencion del pablico. (p.253).

Nota: Definicién conceptual de la variable 1 y dimensiones para la validacién del juicio de expertos 1, 2 'y 3.



ﬁ UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJD

Definicion conceptual de las variables y dimensiones

. Variables
1.1. Variable 2: Captacion de leads

kotler y Keller (2016), refiersn conjunto de acciones por el que las empresas buscan
expandir sus ganancias, gastando tiempo y recursos en la prospeccion de nuevos cientes, a
través del desarmolle de anuncios en los medios mas frecuentados, comeo electronico,
presencia en ferias del gremio v la compra de bases de datos a intermediarios especializados,
entre otras acciones. (p.138).

. Dimensiones
2.1. Captacion de leads
Mercado meta

Kotler v Keller (2016), informan que se trata de un mercado vigente con intereses de
compras similares. (p.40).
Prospectacion

Femel v Harlline (2012), refieren son todos aguellos leads que existe la gran
probabilidad de adquirir una compra a la enfidad. (p.309).
Generacion de valor

Kotler v Keller (2016), refieren se frata de un eslabdn de suministros de parte de la
empresa, proveedores v distribuidores para trasladaros al mercado para distintos fines.
(p.797).

Nota: Definicién conceptual de la variable 2 y dimensiones para la validacién del juicio de expertos 1, 2 'y 3.



Anexo 7: Certificado de validez de contenido del instrumento (variable 1 - experto 1).

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la estrategia de contenidos

MD = Muy en Desacuerdo, D = En Desacuerdo, A = De Acuerdo, MA = Muy de Acuerdo

Si considera necesario hacer alguna modificacion, senialalo en la casilla de sugerencias.

N DIMEMSIOMES | kems Relevancia Pertinencia Claridad Sugerencias
Variable 1: Estrategia de contenidos MD (DA |MA|MD|D | & |MAMD|D|A|[MA
DIMEMWSION 1: Tipos de contenido

Indicador 1: Boletin electronico

Revisa la informacion novedosa de los producios enviados a su

comeo por Instruments Lab.

Indicader 2: Testimonios

Los testimonios de otros clientes son importantes para asegurar

su confianza con Instruments Lab.

Los testimonios de clientes satisfechaos pedrian infiuir en su
decision de compra en Instruments Lab.
Indicador 3: Video

Los videos permiten despertar mayor interés sobre los productos
que ofrece Instruments Lab.
Indicador 4: Seminarios Web

Los seminaros web permiten generar mayor confianza en los

preductos que comercializa Instruments Lab.

La empresa Instruments Lab le ayuda a conocer mas los
productos y las aplicaciones a través de los seminarios web.

DIMEMWSION 2: El plan de canales de contenido

Nota: Se visualiza parte del certificado de validez del instrumento de medicién de la variable estrategia de contenidos y el marcaje del juicio de experto 1.
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Indicador 1: Tono

La empresa Instruments Lab comunica su informacion de forma

confiable.

Indicador 2: Integracién de canal

La presencia en una red social ayuda a encontrar las demas

redes sociales de la empresa Instruments Lab.

Las redes sociales ayudan a encontrar |a pagina web de

Instruments Lab.

Indicador 3: Accion deseada

10 Si quisiera comprar en la compafiia puede facilmente encontrar x x x
el nimero telefonico o email de contacto en sus redes sociales.

DIMEMSION 3: Técnicas altemativas de promocian de
contenido

Indicador 1: Distribucion de contenido

Encuentra faciimente la informacion que comparte Instruments
11 X X X
Lab.

Indicador 2: Imagenes persuasivas

12 Observa imagenes en todo tipo de informacion que comparte |a x x x
empresa Instruments Lab.

Indicader 3: Contenido libre

Instruments Lab ofrece contenido gratuito y disponible para su
13 . X X X
lectura o visualizacion.

Nota: Se visualiza la parte final del certificado de validez del instrumento de medicién de la variable estrategia de contenidos y el marcaje del juicio de experto 1.



Anexo 8: Protocolo de evaluacion del instrumento (variable 1 - experto 1).

UNIVERSIDAD CeEsAR VALLEJO

Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de comregir[ ] Ho aplicable [ ]
Apellidos y Nombres del juez validador: Mag. Vilchez “era Segundo Alonso DMI: 41921739

Especialidad del validador: Gerencia de Marketing v Gestion Comercial

Viernes, 25 de junio del 2021

'Pertinencia: El ftem comesponde al concepto tedrico 1 J_J -
formulade. _..l'.:,, oW
!Relevancia: E| ftem es apropiado para representar al oLk
components o dimension especifica del constructo.

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna =l enunciado del
item, es conciso, exacto y directo.

Mag. Segundo Alonso Vilchez Vera

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ems } i . :
Gerencia de Marketing y Gestion Comerdial

planteados son suficientes para medir la dimension.

Nota: Se visualiza la opinién del experto el Mag. Vilchez Vera Segundo Alonso — Resultado Aplicable.



Anexo 9: Certificado de validez de contenido del instrumento (variable 2 - experto 1).

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la captacion de leads

MD = Muy en Desacuerdo, D = En Desacuerdo, A = De Acuerdo, MA = Muy de Acuerdo

Si considera necesario hacer alguna modificacion, senalalo en la casilla de sugerencias.

N DIMENSIONES | hems Relevancia Pertinencia Claridad Sugerencias
Variable 1: Captacién de leads MD D A|MA|MD|D| A | MA|MD|D|A
DIMENSION 1: Mercado meta
Indicador 1: Consciente
14 | Conoce la marca y los productos que offece Instruments Lab. X X
Es consciente que los productos que ofrece Instruments Lab son
1 de calidad. X X
Indicador 2: Abierto a probar
Esta abierto a probar los productos que Instruments Lab le
16 ofrece. X X
Mecesitaria que la empresa Instruments Lab visite las
7 instalaciones de su compariia para cemar una venta. X X
DIMENSION 2: Prospectacion
Indicador 1: Conversicn
18 | Esta predispuesto a realizar una compra en Instruments Lab. X X
19 Realizaria compras recurrentes a mediano plazo en Instruments X X
Lab.
Indicador 2: Retencion
Siente satisfaccion por su relacion con la marca gue offece
20 Instruments Lab. X X

Nota: Se visualiza parte del certificado de validez del instrumento de medicion de la variable captacion de leads y el marcaje del juicio de experto 1.
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Espera una atencion especial si realiza una compra importants
21 X X X
en Instruments Lab.

Piensa en considerar como proveedor a la empresa Instruments

Lab por mucho tiempo.

DIMEMSION 3: Generacion de valor

Indicader 1: Beneficios de comunidad de marca

- Le interesa recibir informacion scbre los bensficios de los X x x
preductos que ofrece Instruments Lab.

24 Le interesa recibir informacicn sobre ofertas y promociones de la x x X
compania.

Le interesa recibir informacion sobre demostraciones de
25 X X X
preductos de la empresa.

26 Le interesa recibir informacion sobre los imos lanzamientos de X x x
los productos de Imstruments Lab.

Nota: Se visualiza la parte final del certificado de validez del instrumento de medicion de la variable captaciéon de leads y el marcaje del juicio de experto 1.



Anexo 10: Protocolo de evaluacion del instrumento (variable 2 — expertol).

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Observaciones:

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos v Nombres del juez validador: Mag. Vilchez Vera Segundo Alonso DMl 41921739

Especialidad del validador: Gerencia de Marketing v Gestion Comercial

Viernes, 25 de junio del 2021

'Pertinencia: El item comesponde &l concepio  tedrico »
formulado.

‘Relevancia: El item es apropiado para representar al

componente o dimension especifica del construcio. [
*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna & enunciado dal
item, &5 conciso, exacto y directo.

I _ﬁ"' o
_rhaee
"\.III- ll' g

Mag. Segundo Alonso Vilchez Vera

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los tems Gerencia de Marketing y Gestién Comercial

planteados son suficientes para medir la dimensicn.

Nota: Se visualiza la opinién del experto el Mag. Vilchez Vera Segundo Alonso — Resultado Aplicable.



Anexo 11: Evidencia / Gestion de validacion de instrumento (expertol).

Validacion de instrumento (Extemo)  Recibidos x ciE B
MARIA ELENA ELESPURU RODRIGUEZ & 25jun 2021538 ¥y
Estimado Coordinador Vilchez; Buenos dias. Seguin lo conversado, le remito el documento de validacion de instrumento. Quedo atenta a su respuesta. Salud...

SEGUNDO ALONSO VILCHEZ VERA & 25/un20211043 7 4
parami -

Estimada Maria Elena, lo solicitado.
Saludos,

[ pocumento de vali... y

Nota: Se visualiza la conversacion de la investigadora y el experto de la validacion del instrumento.



Anexo 12: Certificado de validez de contenido del instrumento (variable 1 - experto 2).

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la estrategia de contenidos

MD = Muy en Desacuerdo, D = En Desacuerdo, A = De Acuerdo, MA = Muy de Acuerdo

Si considera necesario hacer alguna modificacion, senalalo en la casilla de sugerencias.

N DIMENSIONES | hems Relevancia Pertinencia Claridad Sugerencias
Variable 1: Estrategia de contenidos MD |D|A|MA|MD|D|(A(|(MA[MD|[D|A]|MA

DIMENSION 1: Tipos de contenido

Indicader 1: Boletin electronico

Revisa la informacion novedosa de los producios enviados a su

comeo por Instruments Lab.

Indicador 2: Testimonios

Los testimonios de ofros clientes son importantes para asegurar

su confianza con Instruments Lab.

Los testimonics de clientes satisfechas podrian infiuir en su
decision de compra en Instruments Lab.
Indicador 3: Video

Los videos permiten despertar mayor interés sobre los productos
que ofrece Instruments Lab.
Indicador 4: Seminarios Web

Los seminarios web permiten generar mayor confianza en los

preductos que comercializa Instruments Lab.

La empresa Instruments Lab le ayuda a conocer mas los
productos y las aplicaciones a ravés de los seminarios web.

DIMENSION 2: El plan de canales de contenido

Nota: Se visualiza parte del certificado de validez del instrumento de medicién de la variable estrategia de contenidos y el marcaje del juicio de experto 2.
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Indicader 1: Tono

La empresa Instruments Lab comunica su informacion de forma

confiable.

Indicador 2: Integracion de canal

La presencia en una red social ayuda a encontrar las demas

redes sociales de la empresa Instruments Lab.

Las redes sociales ayudan a encontrar la pagina web de

Instrumenis Lab.

Indicador 3: Accion deseada

1 Si quisiera comprar en la companiia pusde facilments encontrar x x x
el namero telefonico o email de contacto en sus redes scoiales.

DIMEMSION 3: Técnicas altemnativas de promocicn de
contenido

Indicador 1: Distribucion de contenido

Encuentra facimente |la informacion que comparte Instruments
11 Lab X X X
ab.

Indicador 2: Imagenes persuasivas

Observa imagenes en todo tipo de informacion que comparte la
12 X X X
empresa Instruments Lab.

Indicador 3: Contenido libre

13 Instrumenis Lab ofrece contenido gratuito y disponible para su x x x
lectura o visualizacion.

Nota: Se visualiza la parte final del certificado de validez del instrumento de medicién de la variable estrategia de contenidos y el marcaje del juicio de experto 2.



Anexo 13: Protocolo de evaluacion del instrumento (variable 1 - experto 2).

UNIVERSIDAD CeEsar VaLLEJD

Ohservaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de comregir[ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos v Nombres del juez validador: Mag. Pefia Cemna, Aquiles Antonio DHI: 42353436

Especialidad del validador: Gestian del Talento Humano

Viernes, 25 de junio del 2021

'Pertinencia: El ftem comesponde al concepto  tedrico

o

formulado. y
’Relevancia: E| item es apropiade para representar al ¢ -}’.rc{ o
components o dimension especifica del constructo. 4

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del

item, 85 conciso, exacto vy directo.
Mag. Pefia Cerna, Aquiles Antonio
Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ftems

planteados son suficientes para medir la dimension. Gestion del Talento Humana

Nota: Se visualiza la opinién del experto el Mag. Aquiles Antonio Pefia Cerna — Resultado Aplicable.



Anexo 14: Certificado de validez de contenido del instrumento (variable 2 - experto 2).

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la captacion de leads

MD = Muy en Desacuerdo, D = En Desacuerdo, A = De Acuerdo, MA = Muy de Acuerdo
5i considera necesario hacer alguna modificacion, senalalo en la casilla de sugerencias.

L DIMEMSIOMNES | tems Relevancia Pertinencia Claridad Sugerencias

Variable 1: Captacidn de leads MD (D(A|MA | MD|D|A|MA|MD | D|A|MA

DIMENSION 1: Mercado meta

Indicador 1: Consciente

14 | Conoce la marca y los preductos gue offece Instruments Lab. X X X
15 Es consciente que los productos que ofrece Instruments Lab son X x x
de calidad.

Indicador 2: Abierto a probar

Esta abierto a probar les productos que Instruments Lab le

ofrece.

Mecesitaria que la empresa Instruments Lab visite las
7 | . ) - X X X
instalacicnes de su compania para cemar una venta.

DIMENSION 2: Prospectacion

Indicador 1: Conversion

18 | Esta predispuesto a realizar una compra en Instruments Lab. X X X
13 Realizaria compras recurrentes a mediano plazo en Instruments x x X
Lakb.

Indicador 2: Retencion

Siente satisfaccion por su relacion com la marca que ofrece
20 X X X
Instruments Lab.

Nota: Se visualiza parte del certificado de validez del instrumento de medicion de la variable captacion de leads y el marcaje del juicio de experto 2.
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Espera una atencion especial si realiza una compra importante
21 X X X
en Instruments Lab.

Piensa en considerar come proveedor a la empresa Instruments

Lab por mucho tiempo.

DIMENSION 3: Generacion de valor

Indicader 1: Beneficios de comunidad de marca

Le interesa recibir informacion scbre los beneficios de los
23 X X X
preductos que ofrece Instruments Lab.

24 Le interesa recibir infformacion scbre ofertas y promociones de la X x x
comparia.

25 Le interesa recibir informacion sobre demostraciones de X x x
productos de la empresa.

Le interesa recibir informacion sobre los dimos lanzamientos de
26 X X X
los productos de Instruments Lab.

Nota: Se visualiza la parte final del certificado de validez del instrumento de medicion de la variable captacion de leads y el marcaje del juicio de experto 2.



Anexo 15: Protocolo de evaluacion del instrumento (variable 2 — experto2).

UNIVERSIDAD CEsar VALLEJO

Chservaciones:

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de comregir[ ] Ho aplicable [ ]
Apellidos v Nombres del juez validador: Mag. Pefia Cemna, Aguiles Antonio DI 42353436

Especialidad del validador: Gestign del Talento Humano

Viernes, 25 de jumio del 2021

'Pertinencia: El ftem comesponde al concepto  tedrico
formulado. r
*Relevancia: E| ftem es apropiade para representar al g
components o dimension especifica del constructo. v
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna =l enunciado del
item, es conciso, exacio y directo.

A

rd
—

Mag. Pefia Cema, Aquiles Antonio

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ems

planteados son suficientes para medir la dimensian. Gestion del Talento Humana

Nota: Se visualiza la opinién del experto el Mag. Aquiles Antonio Pefia Cerna — Resultado Aplicable.



Anexo 16: Evidencia / Gestidon de validacion de instrumento (experto 2).

« 08 0 » =2 06 € b ®» : 3de6s0 < >

Validacion de instrumento (Extemoe recibidos x B B

@ MARIA ELENA ELESPURU RODRIGUEZ & 0jul 2021 17:26 (hace 6 dias) Yy

Estimado profesor Antonio; Buenas tardes. Segun lo conversado, le remito el documento de validacion de instrumento. Quedo atenta a su respuesta. Saludo...

g. AQUILES ANTONIO PENA CERNA 14 jul 2021 10:31 (hace 1 dia) Yy :
- para mi -

CONFORME COMN SU TRABAJO

- AQUILES PENA CERNA | DTC
ﬁ A BODAS EP de Marketing | CAMPUS LIMA NORTE
DE PLATA
T

Anx.

[T

#, Responder B Reenviar

Nota: Se visualiza las conversaciones de parte de la investigadora y el experto de la validacion del instrumento.



Anexo 17: Certificado de validez de contenido del instrumento (variable 1 - experto 3).

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la estrategia de contenidos

MD = Muy en Desacuerdo, D) = En Desacuerdo, A = De Acuerdo, MA = Muy de Acuerdo
Si considera necesario hacer alguna modificacion, senalalo en la casilla de sugerencias.

N DIMEMNSIOMES | ems Relevancia Pertinencia Claridad Sugerencias
Variable 1: Estrategia de contenidos MD (DA |MA|MD|D )| & |MA|MD|D|A|[MA
DIMEMNSION 1: Tipos de contenido

Indicador 1: Boletin electronico

Revisa la informacicn novedosa de los producios enviados a su
1 X X X Enviados®

comeo por Instruments Lab.

Indicader 2: Testimonios

Los testimonios de ofros clientes son importantes para asegurar ...de oiros

su confianza con Instruments Lab. clientes

Los testimonios de clientes satisfechos podrian infiuir en su
decision de compra en Instruments Lab.
Indicador 3: Video

Los videos permiten despertar mayor interés sobre los preductos
que ofrece Instruments Lab.
Indicador 4: Seminarios Web

Los seminarnos web permiten generar mayor confianza en los

preductos que comercializa Instruments Lab.

La empresa Instruments Lab ke ayuda a conocer mas los
productos y las aplicaciones a través de los seminarios web.

DIMENSION 2: El plan de canales de contenido

Nota: Se visualiza parte del certificado de validez del instrumento de medicion de la variable estrategia de contenidos y el marcaje del juicio de experto 3.



Indicador 1: Tono

La empresa Instruments Lab comunica su informacion de forma

confiable.

Indicador 2: Integracién de canal

..dela
empresa... la
. . . presencia en
La presencia en una red social ayuda a encontrar las demas
B . X X X una red
redes sociales de la empresa Instruments Lab. )
social ayuda

a

encontrar...

Las redes sociales ayudan a encontrar la pagina web de
Instruments Lab.

Indicador 3: Accion deseada

S quisiera comprar en la compania pusde facilmente encontrar
10 \ X X X
el ndmero telefonico o email de contacto en sus redes sociales.

DIMENSION 3: Técnicas altermiativas de promocicn de
contenido

Indicador 1: Distribucion de contenido

Encuentra facimente la informacion que comparte Instrumeanis
1" Lab X X X
ab.

Indicador 2: Imagenes persuasivas

12 Observa imagenes en todo tipo de informacion que comparte |a x X x
empresa Instruments Lab.

Indicador 3: Contenido libre

13 Instruments Lab ofrece contenido gratuite y disponible para su X X x
lectura o visualizacion.

Nota: Se visualiza la parte final del certificado de validez del instrumento de medicion de la variable estrategia de contenidos y el marcaje del juicio de experto 3.



Anexo 18: Protocolo de evaluacion del instrumento (variable 1 — experto 3).

UNIVERSIDAD CEsSaR VaLLEJO

Obhservaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de comregir[ ] HNo aplicable [ ]

Apellidos y Nombres del juez validador: Dra. Vilca Homa, Nelly Melissa

Especialidad del validador: Administracion

'Pertinencia: El fem comesponde al concepto tedrico
formulado.

*Relevancia: El item es apropiado para representar al
componente o dimension especifica del constructo.

iClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del
item, es conciso, exacto y directs.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ems
planteados son suficientes para medir la dimension.

Nota: Se visualiza la opinién de la experta la Dra. Vilca Horna, Nelly Melissa —

DMl 44344337

Viernes, 09 de setiembre del 2021

Dra. Vilzca Homa, Nelly Melissa

Administracion

Resultado Aplicable.



Anexo 19: Certificado de validez de contenido del instrumento (variable 2 - experto 3).

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la captacion de leads

MD = Muy en Desacuerdo, D = En Desacuerdo, A = De Acuerdo, MA = Muy de Acuerdo

5i considera necesario hacer alguna modificacion, senalalo en la casilla de sugerencias.

N DIMEMSIOMNES | tems Relevancia Pertinencia Claridad Sugerencias
Variable 1: Captacién de leads MD D A|MA| MD|D|A|MA|MD | D|A
DIMEMWSION 1: Mercado meta
Indicador 1: Consciente
14 | Conoce la marca y los productos que offece Instruments Lab. X X
Es consciente que los productos que ofrece Instruments Lab son Carmegir
13 de calidad. X X redaccion
Indicador 2: Abierto a probar
Esta abierto a probar los preductos que Instruments Lab le
16 ofrece. X X
Mecesitaria que la empresa Instruments Lab visite las
17 instalacicnes de su comparia para CeTar una venta. x X
DIMENSION 2: Prospectacion
Indicader 1: Conversicn
18 | Esta predispuesto a realizar una compra en Instruments Lab. X X
13 Realizaria compras recurrentes a mediano plazo en Instruments x x
Lab.
Indicador 2: Retencion
Siente satisfaccion por su relacion com la marca que offece
20 Instruments Lab. X X

Nota: Se visualiza parte del certificado de validez del instrumento de medicion de la variable captacion de leads y el marcaje del juicio de experto 3.




UNIVERSIDAD CEsar VALLEJO

21 Espera una atencion especial si realiza una compra importante X x x
en Instruments Lab

22 Piensa en considerar como provesdor a la empresa Instruments X % x
Lab por mucho tiempo

DIMENSION 3: Generacion de valor

Indicador 1: Beneficios de comunidad de marca

23 Le interesa recibir informacion sobre los bensficios de los X x x
productos que ofrece Instruments Lab

Le interesa recibir informacion sobre ofertas y promociones de la
24 . X X X
compania

25 Le interesa recibir informacion sobre demostraciones de % X X
productos de la empresa

26 Le interesa recibir informacion sobre los Otimos lanzamisntos de X x x
los productos de Instruments Lab

Nota: Se visualiza la parte final del certificado de validez del instrumento de medicion de la variable captacion de leads y el marcaje del juicio de experto 3.



Anexo 20: Protocolo de evaluacion del instrumento (variable 2 — experto 3).

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Ohservaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de comregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y Nombres del juez validador: Dra. Vilca Homa, Nelly Melissa DMl 44344337

Especialidad del validador: Administracion

Viernes, 09 de setiembre del 2021

Pertinencia: El tem comesponde al concepto tedrico

formulado. i "Bl |
‘Relevancia: E| item es apropiado para representar al Y S e
componente o dimension especifica del constructo. | =
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del )
iterm, s conciso, exacio y directo.

Dra. Vilca Homa, Nelly Melissa

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los  items . "
Administracion

planteados son suficientes para medir la dimension.

Nota: Se visualiza la opinion de la experta la Dra. Vilca Horna, Nelly Melissa — Resultado Aplicable.



Validacion de instrumento co& @

MARIA ELENA ELESPURU RODRIGUEZ &= 2sept202121:32 ¥
Estimada doctora Melissa; Buenas tardes. Segln lo conversado, remito los documentos de validacion de instrumento. Quedo atenta a su respuesta. Saludos. ..

MELLY MELISSA VILCA HORNA & 9sept20212030 sy & :
parami -

Adjunto validaciones

EP de Marketing y Direccion de Empresas | Campus San Juan de Lurigancho

ﬁ ‘ Melissa Vilca Horna | Responsable de |a Unidad de Investigacion
Cel. 993 415 790

|
®

2 archivos adjuntos

“j [r————— “j........ [e—

BB Vvariable2-validacic.. 4 Bl variable1-validacio... y

Nota: Se visualiza las conversaciones de parte de la investigadora y el experto de la validacion del instrumento.



Anexo 21: Recoleccion de datos (entrevista)
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ado 1

ado 2

ado 3

adod

ado S

ado B

ado T

ado 8

ado 3

ado 10
ada 11
ado 12
ado 13
ado 14
ado 15
ado 16
ado 17
ado 18
ado 13
ado 20
ado 21
ado 22
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ado 27
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ado 23
ado 30
ado 51
ado 32
ado 533
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Ercues!
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Ercues!
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Ercues!

10
1

Nota: Se visualiza las 26 respuestas de los encuestados del 1 al 34.
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Nota: Se visualiza las 26 respuestas de los encuestados del 35 al 68.
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Nota: Se visualiza las 26 respuestas de los encuestados del 69 al 102.



Encuestados
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Encuestado 113 =} ] ] =} ] ] =} ] ] ] ] ] ] =} =} ] ] ] ] ] ] ] ] =} ] =}
Encuestada 114 3 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 z 4 3 4 S z 3 3 3 3
Encuestado 115 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Encuestado 116 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Ercusstada 117 5 S 5 5 S S 5 5 S S S S S 5 5 S 5 S 5 S S 5 ] 5 S 5
Encuestado 115 =} ] ] =} ] ] 4 4 4 4 3 3 3 =} =} ] 4 4 3 ] ] 3 4 3 3 3
Encuestada 113 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 5 5 S 3 S 5 S S 5 4 4 4 4
Encuestado 120 5 ] 5 5 ] ] 4 4 4 4 4 4 4 5 5 ] 3 ] 5 ] 4 3 5 5 ] 5
Encuestado 121 ) 4 4 4 4 4 ) o ] ] 4 4 4 ) ) ] 4 ] 4 4 4 3 3 3 3 3

Nota: Se visualiza las 26 respuestas de los encuestados del 103 al 121.



Anexo 22: Procesamiento de datos de la variable 1 y variable 2.

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 15 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 15 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Nota: Se visualiza el procesamiento de datos de la variable 1 en el software IBM SPSS version 26.

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 15 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 15 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Nota: Se visualiza el procesamiento de datos de la variable 2 en el software IBM SPSS version 26.



Anexo 23: Turnitin actualizado.
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