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RESUMEN

La presente investigacion, tuvo como objetivo determinar como se
relaciona el Marketing de contenidos y la decision de compra en la empresa
Nativa, Huanuco — 2024. La variable independiente fue Marketing de
Contenidos y la variable dependiente fue decisiébn de compra.

Esta investigacion tuvo una metodologia de tipo aplicada, de un enfoque
cuantitativo y un alcance correlacional. El disefio de la investigacion fue no
experimental y de corte transversal. La poblacion estuvo conformada por 2600
clientes de Nativa, y se obtuvo una muestra de 335 a través de un muestreo
probabilistico aleatorio simple.

Para la recoleccion de datos e informacion, se utilizé la encuesta como
técnica de recoleccion, y los elementos analizados fueron obtenidos gracias a
la colaboracion de la empresa Nativa. Ademas, se empled el coeficiente de
correlacion de Spearman para determinar la relacion entre el Marketing de
Contenidos y la Decision de Compra en la empresa Nativa, Huanuco. Los
resultados determinaron que la relacién es altamente positiva (0,897), ademas
de obtener un nivel de significancia de 0,000; por lo tanto, se concluye que
existe una relacion significativa entre el Marketing de Contenidos y la Decision

de Compra en la empresa Nativa en el afio 2024.

Palabras clave: Marketing, marketing de contenidos, decision de

compra, estrategias de venta y estrategias de marketing.
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ABSTRACT

The present investigation, titled “Content Marketing and the Purchase
Decision of the Nativa company, Huanuco — 2024”, aimed to determine how
Content Marketing and the Purchase Decision are related in the Nativa
company, Huanuco - 2024. The independent variable was Content Marketing
and the dependent variable was Purchase Decision.

This research had an applied methodology, a quantitative approach and
a correlational scope. The research design was non-experimental and cross-
sectional. The population was made up of 2,600 Nativa clients, and a sample
of 335 was obtained through simple random probabilistic sampling.

For the collection of data and information, the survey was used as a
collection technique, and the elements analyzed were obtained thanks to the
collaboration of the company Nativa. In addition, Spearman's correlation
coefficient was used to determine the relationship between Content Marketing
and the Purchase Decision in the Nativa company, Huanuco. The results
determined that the relationship is highly positive (0.897), in addition to
obtaining a significance level of 0.000; Therefore, it is concluded that there is
a significant relationship between Content Marketing and the Purchase

Decision in the Nativa company in the year 2024.

Keywords: Marketing, content marketing, purchasing decision, sales
strategies and marketing strategies.
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INTRODUCCION

Esta investigacion, titulada "Marketing de Contenidos y la Decision de
Compra en la empresa Nativa, Huanuco — 2024", se enfoca en determinar la
conexion esencial entre el marketing de contenidos y el proceso de decision
de compra en el ambito empresarial. El estudio aborda la cuestion de cémo
una estrategia efectiva de marketing de contenidos se relaciona con las
decisiones de compra de los clientes, especificamente en el contexto de la
empresa Nativa. La investigacion se plantea en torno a interrogantes
fundamentales sobre la importancia y el impacto del marketing de contenidos
en las decisiones de compra estratégica de la empresa.

Esta investigacion es importante porque permite entender mejor la
conexion entre las estrategias de marketing de contenidos y el
comportamiento de compra de los consumidores, cumpliendo con los
estadndares académicos de la Universidad de Huanuco. Los objetivos del
estudio estan dirigidos a buscar esta relacion y a determinar como el
marketing de contenidos se relaciona con la decision de compra de los
clientes.

La estructura de la tesis se divide en cinco capitulos, cada uno
abordando aspectos diferentes de la investigacion.

En el capitulo I, se realiza una descripcion detallada del problema de
estudio, identificando sus aspectos mas relevantes, limitaciones y la viabilidad
de abordarlo. Se profundiza en las razones que motivan la investigacion, tanto
desde perspectivas tedricas como practicas y metodoldgicas, proporcionando
un contexto claro para el trabajo que sigue. En el Capitulo Il se centra en la
construccion del marco tedrico, donde se revisan y analizan diversos
antecedentes relevantes para el estudio. Este capitulo constituye una
contribucion crucial al estudio al profundizar en las bases tedricas que
sustentan la investigacion, proporcionando un fundamento soélido para
comprender el fendbmeno en cuestion. Ademas, se ofrecen definiciones
conceptuales y operacionalizaciones de las variables clave, facilitando su
comprension y aplicacion en el estudio.

En el capitulo Il, se detalla la metodologia empleada en la investigacion.

Se describe el enfoque cuantitativo adoptado, junto con el disefio no

XMl



experimental y el método de muestreo utilizado, que consiste en un muestreo
probabilistico aleatorio simple. Se justifica la eleccidon de esta metodologia y
se proporcionan detalles sobre la muestra, que consta de 335 clientes de
Nativa, destacando la rigurosidad y la adecuacion del enfoque metodolégico
elegido para abordar el problema de investigacion.

El capitulo IV presenta los resultados obtenidos de la encuesta realizada
a los consumidores de Nativa. Se muestran los datos recopilados a través de
tablas y gréficos, lo que permite una visualizacion clara y comprensible de los
hallazgos. Ademas, se lleva a cabo la contrastacion de hipétesis, analizando
la relacion entre las variables y proporcionando informacion importante para
el desarrollo y la interpretacién de la investigacion.

Finalmente, en el capitulo V se lleva a cabo un andlisis exhaustivo de los
resultados obtenidos en la seccion anterior. Se discuten las implicaciones de
los hallazgos, se ofrecen conclusiones basadas en los resultados y se
proporcionan sugerencias para futuras investigaciones. Ademas, se incluyen
referencias bibliograficas pertinentes y apéndices que complementan vy

respaldan el trabajo realizado

La investigacion se ha respaldado en diversas fuentes de informacion,
incluyendo datos directamente recopilados de la empresa y una amplia gama
de literatura profesional. A lo largo del estudio, se han identificado varias
limitaciones, como las restricciones en la recopilacion de datos y los desafios
inherentes al analisis de una sola empresa. En Ultima instancia, las
conclusiones de la tesis ofrecen una vision integral de como el marketing de
contenidos tiene relacion con las decisiones de compra de los clientes en el

contexto especifico de Nativa.
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CAPITULO |

PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Desde sus inicios, el marketing ha experimentado una evolucion
constante. En la era pre-digital, la publicidad tradicional dominaba los medios
impresos y la television. Sin embargo, con la llegada de Internet en la década
de 2000, surgi6 un cambio paradigmatico. Las empresas comenzaron a
reconocer la importancia de crear contenido valioso para atraer y retener a los
clientes. A medida que, las redes sociales y los blogs ganaron popularidad, el
marketing de contenidos se convirti6 en una herramienta crucial para las
empresas (Kotler y Armstrong, 2010).

A pesar de su creciente popularidad, el marketing de contenidos enfrenta
desafios significativos. Uno de los mas prominentes es la saturacién del
mercado. Con un namero creciente de empresas produciendo contenido, los
consumidores a menudo se sienten abrumados, lo que dificulta discernir qué
contenido es realmente relevante y de calidad. Ademas, aunque un contenido
pueda ser atractivo y relevante, no garantiza una decision de compra.

El vinculo entre el consumo de contenidos y las decisiones de compra,
es compleja y esta influenciada por multiples factores, como la confianza en
la marca y la relevancia del contenido.

La decisién de compra es esencial para cualquier estrategia de negocio.
Si el marketing de contenidos no logra impactar esta decision, las empresas
podrian estar invirtiendo recursos en vano. En un mundo globalizado, no
adaptarse a las mejores practicas internacionales en marketing de contenidos
podria resultar en una desventaja competitiva (Porter y Heppelmann, 2014).

Durante el V Congreso de Negocios en la Era Digital en 2016, se
presentd un estudio sobre el estado del marketing de contenidos en Perd,
llevado a cabo por MU Marketing & Content Lab junto con Gfk Peru. A través
de encuestas a 150 lideres en marketing y comunicaciones, se descubrié que

una amplia mayoria, el 75%, ya habia implementado una estrategia de
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marketing de contenidos en sus empresas, lo que indica que esta tactica se

ha vuelto tendencial en el pais (Aguilar, 2017).

El gobierno de Perd, en colaboracién con Facebook, ha iniciado
programas de capacitacion para pequefias y medianas empresas (PYMES)
para mejorar sus habilidades de marketing digital. El Programa Nacional Tu
Empresa (PNTE) brinda capacitacion en marketing digital personalizada para
pymes en diversos niveles de experiencia, desde principiantes hasta usuarios
avanzados (Ministerio de Produccion, 2020). Esta iniciativa pretende abordar
el desafio que enfrentan muchas Pymes a la hora de desarrollar estrategias

efectivas de marketing de contenidos (Andina, 2019).

En la regiébn Huanuco, mdultiples empresas han ido innovandose y
adaptandose a esta nueva era; sin embargo, no todas se adaptan lo suficiente
o lo hacen, pero mal enfocados que no logran alcanzar sus objetivos. La
empresa Nativa esta enfocada en el rubro de comidas, ofreciendo asi
multiples productos, inicialmente ofrecia solo productos lacteos, cafés y
postres para luego ir incrementando mas productos a su carta. Esta empresa
ha ido innovandose conforme pasa el tiempo siendo ahora uno de los puntos
mas concurridos por la poblacion huanuquefia, desde personas mayores
hasta nifios, es un lugar para toda la familia. Pero ¢,como es que ha sabido
posicionarse en el mercado huanuqueiio frente a tanta competencia? Y es
que Nativa ha empleado estrategias de marketing digital, creando bastante
contenido en redes sociales y estar de manera activa interactuando con sus
clientes ¢es esto suficiente para captar la atencién de la poblacién
huanuquefa? Parecen efectivas sus estrategias de marketing, pues pasé de
ofrecer solo productos lacteos, cafés y postres a ampliar profundamente su
carta desde plato de fondos, menus, paltos a la carta y especiales hasta tragos
y piqueos; todo esto debido al incremento de clientes que ha tenido y la alta
demanda de productos nuevos. Ante este giro de la empresa Nativa y el
incremento de su posicionamiento en redes sociales es que nace esta
investigacion planteandose la siguiente interrogante ¢Como se relaciona el
marketing de contenidos con la decision de compra en la empresa Nativa,

Huéanuco — 20247
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1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.3.

1.4.

1.2.1. PROBLEMA GENERAL
¢, Como se relaciona el Marketing de Contenidos con la Decisién de

Compra en la empresa Nativa, Huanuco - 20247

1.2.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS
e (CoOmo se relaciona la localizacion con la Decision de Compra en
la empresa Nativa, Huanuco - 20247
e ;CbOmo se relacionan la automatizacion con la Decision de Compra
en la empresa Nativa, Huanuco - 2024?
e ;CbOmo se relaciona la clasificacion con la Decision de Compra en

la empresa Nativa, Huanuco - 20247
OBJETIVOS
1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar como se relaciona el Marketing de Contenidos y la

Decision de Compra en la empresa Nativa, Huanuco — 2024.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Determinar como se relaciona la localizacion y la Decisién de
Compra en la empresa Nativa, Huanuco — 2024.

o Determinar como se relaciona la automatizacion y la Decision de
Compra en la empresa Nativa, Huanuco — 2024.

o Determinar cdmo se relaciona la clasificacion y la Decision de

Compra en la empresa Nativa, Huanuco — 2024.
JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
1.4.1. JUSTIFICACION TEORICA

Esta investigacion tuvo como objetivo ampliar y profundizar nuestro
entendimiento sobre el marketing de contenidos y sus dimensiones, asi
como su impacto en la decision de compra de los consumidores. En este

contexto, los aportes de Joe Pulizzi, particularmente sus insights en 'Epic
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Content Marketing', proporcionaron un marco valioso para entender
como el contenido estratégicamente disefiado puede influir en el
comportamiento del consumidor. Pulizzi destaca la importancia de crear
contenido no solo atractivo, sino relevante y valioso para el publico
objetivo, la importancia de las estrategias de marketing de contenidos en
Nativa fue una premisa fundamental en nuestro analisis. La
incorporacion de estas perspectivas permitio al investigador realizar
contrastaciones mas efectivas sobre las variables en estudio. Ademas,
se exploré técnicas efectivas para gestionar el marketing de contenidos,
basandonos en la premisa de Pulizzi de que el contenido de calidad es
crucial para influir en las decisiones de compra y fomentar relaciones

duraderas con los clientes.
1.4.2. 1.5.2. JUSTIFICACION PRACTICA

Este estudio, cuyo objetivo fue determinar la relacion entre el
marketing de contenidos y la decisiébn de compra en Nativa, tiene un
valor practico sustancial. Su principal contribucion fue proporcionar a
Nativa una comprension detallada de como el marketing de contenidos
impacta directamente en las decisiones de compra. Identificar areas
especificas de mejora en la estrategia de marketing de contenidos de
Nativa fue fundamental, esta investigacion no solo pudo ayudar a
generar un incremento en las ventas y una mas eficiente asignacion de
recursos, sino también a mejorar sustancialmente la experiencia del
cliente.

Ademas, los hallazgos y estrategias desarrolladas podran ser un
modelo a seguir para otras empresas del mismo sector, facilitando asi
una transferencia de conocimientos que puede catalizar innovaciones y
mejoras en toda la industria. Esto es particularmente relevante en el
dinamico entorno del marketing digital, donde las tendencias y
comportamientos de los consumidores estan en constante evolucion.
Por lo tanto, los resultados de esta investigacion no solo beneficiaron a

Nativa a corto plazo, sino que también sirvieron como un recurso valioso
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1.5.

para la adaptacion y evolucion estratégica continua en el sector,
contribuyendo al crecimiento y la eficiencia del mercado en general.
Finalmente, esta investigacion podria inspirar estudios futuros y
practicas innovadoras en el campo del marketing de contenidos,
subrayando la importancia de una comprension profunda del
comportamiento del consumidor y de estrategias de contenido

adaptadas a las necesidades y preferencias del publico objetivo
1.4.3. JUSTIFICACION METODOLOGICA

Alineado con el enfoque planificado, se utilizaron métodos de
investigacion rigurosos para examinar la asociacion entre el marketing
de contenidos y las decisiones de compra en Nativa en Huanuco en
2024. La investigacion adoptdé un enfoque cuantitativo, empleando
especificamente un disefo transversal no experimental. El investigador
utilizé técnicas como encuestas para recopilar datos relevantes de
clientes de Nativa. Esta metodologia proporcioné una visién cuantitativa
soélida sobre como el marketing de contenidos influye en las decisiones
de compra de los clientes. Su objetivo fue identificar patrones y
correlaciones significativos, formando una base soélida para las
conclusiones y recomendaciones de la investigacion. Ademas, al utilizar
métodos cuantitativos, se pudo generar resultados objetivos que sean
aplicables no solo a Nativa sino también a otras empresas del mismo
rubro interesadas en mejorar sus estrategias de Marketing de
Contenidos y su influencia en las decisiones de compra de los

consumidores.

LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

El estudio presenté como limitacion la demora en la recoleccion de datos,

esto debido al factor tiempo y la amplia muestra de la investigacion. Las horas

punta de Nativa, donde tiene mayor afluencia de consumidores, no siempre

coincidian con la disponibilidad del investigador para ir a encuestar, tardando

asi en llegar a encuestar a la totalidad de la muestra. Ademas, se tuvo reparo

en no interrumpir a los consumidores al momento de encuestarlos, tardando

un poco mas de lo esperado.
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1.6. VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION
La investigacion fue totalmente viable, ya que fue financiada por el propio
investigador, con acceso a los recursos académicos pertinentes y a los

recursos humanos necesarios.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1 ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Pachuco et al. (2021), en el articulo titulado “Marketing de
contenidos y la decision de compra del consumidor de la generacion Y.
El objetivo del estudio fue determinar el nivel de relacion entre el
marketing de contenidos y el proceso de decision de compra del
consumidor ecuatoriano de la generacion Y (PDCCY). La metodologia
de este estudio implica llevar a cabo un analisis estadistico adecuado
utilizando una muestra de 417 individuos pertenecientes al grupo
objetivo de la investigacion. El hallazgo principal indica la existencia de
una relacion lineal entre las variables rho=0,465 y rho 2= 0,2162. En
conclusion, se sugiere que los responsables de marketing de la empresa
dirijan sus estrategias hacia aspectos especificos como la presentacion
del contenido, anuncios, publicidad y cualquier mensaje a comunicar, ya
gue estas dimensiones del MKT-CONT muestran una mayor intensidad
en su relacion con el PDCCY, segun el estudio de correlacion en general.
Aunque las variables presentan una correlacion positiva débil, se
recomienda emplear otros elementos de marketing para reforzar y lograr

un impacto mas robusto en el PDCC.

Cueva et al. (2021), en la investigacion titulada “Marketing de
contenidos y decision de compra de los consumidores Generacion Z en
Ecuador”. El propdsito del estudio fue determinar en qué medida el
marketing de contenidos (MDC) se relaciona con las decisiones de
compra entre los consumidores de la Generacion Z (DCCZ) en Ecuador.
Se utilizaron métodos de investigacion correlacionales, transversales, no
experimentales y cuantitativos en este estudio. Se llevdo a cabo un
analisis correlacional para examinar la relacion entre la variable

independiente y la dependiente. La muestra incluyd0 a 2.441.926
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individuos de la Generacion Z, representando el 14% de la poblacion
ecuatoriana. El analisis estadistico revela una relacion lineal significativa
entre las variables, con una correlacion muy alta (rho=0,565). Se
recomienda explorar otros medios que puedan influir en el
comportamiento de compra, especialmente durante la pandemia,
cuando factores adicionales pueden afectar a estos consumidores y
elementos con un mayor impacto en sus decisiones de compra. En
resumen, la revision de la literatura destaca la relevancia del marketing
de contenidos en la actualidad, especialmente en la era digital, donde el
internet de las cosas y las redes sociales son aspectos cotidianos en la

vida de las personas.

Cajo et al. (2022), en su investigacion titulada “Incidencia del
Marketing de contenidos en el comportamiento del consumidor
millennials de los supermercados de Machala”, cuenta como objetivo
general estudiar el impacto del marketing de contenidos en Facebook
sobre la conducta del consumidor millennials de los supermercados de
la ciudad de Machala y en el valor percibido por esta poblacion. Se
emplea un enfoque mixto de investigacion cualitativa y cuantitativa que
se basa en tres métodos: revisiobn de literatura, observaciones
mecénicas y observaciones personales realizadas en los
supermercados Facebook Supermaxi, Mi Comisariato, Tia y AKki.
Ademas, se llevé a cabo un informe trimestral para el periodo enero-
marzo de 2021, utilizando datos del INEC, que incluyé a 384 individuos
de la Poblacién Econdmicamente Activa (PEA) en la ciudad de Machala,
gue representa el 0.3% de la PEA total (129,969 personas). A través de
observaciones mecanicas y personales, se descubri6 que los seguidores
y fanaticos de estos supermercados interactian compartiendo contenido
relevante, como fotos y videos, que capturan su atencion. El estudio
concluyo que las marcas lideres en marketing de contenidos, como Tia
(35%) y Mi Comisariato (32%), son las preferidas por los millennials.
Ademas, se resalto la importancia del contenido promocional, con un
50% de influencia en las decisiones de compra, y el contenido

promocional en redes sociales, que alcanza un impacto del 58-88%.
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2.1.2 ANTECEDENTES NACIONALES

Salirrosas (2023), en su investigacion titulada “Marketing digital y
decision de compra de productos tecnoldgicos en la ciudad de Truijillo,
2023”. El propodsito de este estudio es determinar la relacion entre el
marketing digital y las decisiones de compra de productos tecnologicos
en la ciudad de Trujillo en el afio 2023. El enfoque de investigacion
adoptado fue un disefio no experimental, de naturaleza cuantitativa,
transversal y descriptivo correlacional. La muestra consistio en 385
compradores de productos tecnolégicos mayores de 18 afios, sin
deterioro cognitivo severo, pertenecientes a un grupo étnico que cumplia
con los criterios de inclusién establecidos. Segun las conclusiones del
investigador, las decisiones de compra de productos tecnolégicos y
marketing digital en Trujillo en 2022 estan altamente correlacionadas
(Rho Spearman = 0,828), destacando su importancia como herramientas
fundamentales para promover productos tecnoldgicos. Asimismo, se
observa una fuerte relacion entre el marketing de contenidos en Truijillo
y las decisiones de compra de productos tecnolégicos en 2022 (Rho
Spearman = 0.750), consolidando la posicion de esta estrategia de
marketing como un respaldo significativo para la promocién de productos

tecnoldgicos.

Dill’erva (2023), en su investigacion titulada “Marketing Digital Y Su
Relacion Con La Decisién De Compra De Los Consumidores De Plaza
Vea Del Distrito De Tacna, Afio 2022”. El objetivo del estudio es Analisis
del grado de correlacion entre las decisiones de compra de los
consumidores y el marketing digital en el supermercado Plaza Vea,
distrito de Tacha en el afio 2022. Adopta un enfoque puro o basico, de
naturaleza descriptiva y relacional, caracterizado como un constructo
correlativo y no experimental. La poblacion bajo estudio consiste en los
clientes del supermercado Plaza Vea en Tacna, representada por una
muestra de 385 individuos. Dillerva llega a la conclusion de que el
significado del marketing digital esta4 positivamente relacionado con la

decision de compra en la empresa Plaza Vea. No obstante, también
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observa una correlacion muy alta entre ambas variables, alcanzando el
65.4%. Como resultado, rechaza la hipotesis nula y acepta la hipotesis
alternativa, validada mediante el coeficiente de correlacion de Rho
Spearman con un nivel de significancia del 5%. La estimacion es bilateral
y el nivel de significancia es 0.020, que es inferior a 0.025.

Galvan (2022), en su tesis titulada “Inbound marketing y fidelizacion
del cliente en una empresa comercializadora de Comas”, para optar por
el titulo profesional de licenciada en administracion en la Universidad
César Vallejo, Lima, Peru. El objetivo es determinar el impacto del
inbound marketing y la fidelizacion de clientes en Comas Marketing
Company. Se emple6 un enfoque aplicado, utilizando una metodologia
cuantitativa con un disefio no experimental de nivel descriptivo
transversal. La muestra incluyé a 197 clientes de una empresa de
marketing, quienes completaron un cuestionario con 20 items para cada
variable a través de una escala Likert. El resultado se expresé como
X2=267,926, y al ser inferior a 0,05, se lleg6 a la conclusion de que el
inbound marketing tiene un impacto significativo en la fidelidad de los
clientes de Comas Marketing Company. Ademas, se determin6 que el
pago afecta la lealtad del cliente en las empresas de marketing, ya que
el chi cuadrado es 155.960, con una significancia de 0.000, siendo
inferior a 0.05, lo que subraya la influencia del pago en la lealtad del

cliente.
2.1.3 ANTECEDENTES LOCALES

Carranza (2022), en su investigacion titulada “Marketing Digital Y
El Posicionamiento De Marca Del Restobar Bunyar, Huanuco — 2021”.
El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion del marketing
digital en el posicionamiento de marca del Restobar Bunyar, Huanuco —
2021. Se emplearon métodos tanto cuantitativos como descriptivos, con
un disefio de investigacion correlacional y no experimental. La variable
dependiente en este estudio es el posicionamiento de la marca, mientras
gue la variable independiente es el marketing digital. La poblacion y

muestra consistieron en los 50 clientes diarios que frecuentan el
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Restobar Bunyar. Se opt6 por la técnica de encuesta, utilizando
cuestionarios personalizados para los clientes con el objetivo de
comprender la relacidon entre el marketing digital y el posicionamiento de
la marca en el restaurante. En Ultima instancia, se concluyé que el
marketing digital guarda una relacion significativa con el posicionamiento
de la marca, lo cual representa un punto crucial al evaluar las decisiones
futuras que debe tomar la empresa, informacion que se detalla en la
Tabla 35. El coeficiente de correlacion de Pearson es de 0,697,
indicando que un enfoque de marketing digital adecuado y eficaz

proporcionara un mayor espacio para el posicionamiento de la marca.

Borrovich (2021), en su investigacion titulada “Programa De
Marketing Sistémico Y EI Posicionamiento Virtual De Las Pymes
Exportadoras De La Provincia De Huanuco, Periodo 2019”. La
investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion que ejerce el
programa de marketing sistémico en el posicionamiento virtual de las
pymes exportadoras de la region Huanuco. El método de investigacion
adopt6 un enfoque cuantitativo, con un alcance correlacional y un disefio
pre experimental, utilizando como muestra a todos los socios (17
artesanos en total) de la Asociacion AYNI en el afio 2019. Dado el
reducido tamafio de la poblacién, se emplearon procedimientos de
muestreo aleatorio para determinar la muestra. La conclusion derivada
del andlisis estadistico inferencial de los datos de la muestra sefiala que
el valor de la traza de dos colas de la prueba T de Student para la
muestra es 0.00, inferior a 0.005 en el nivel de significancia establecido
para el estudio. Con base en esta comparacion (0.00 < 0.05), se
concluye que se rechaza la hipétesis nula (ausencia de mejora) y se
acepta la hipotesis de investigacion, la cual sostiene que los programas
de marketing sistemético mejoran el posicionamiento virtual de las
pequefias y medianas empresas dedicadas a la exportacion de

artesanias en la region de Huanuco.

Carbajar at al. (2019), en su investigacion titulada “La Mezcla

Promocional Y Su Relacion Con La Decisibn De Compra De Los
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Consumidores Potenciales De La Empresa Carrion Automotriz S.A.
Huénuco, Periodo 2016-2017”. El propésito del estudio es determinar
coémo se relaciona la mezcla promocional y su relacion con la decision
de compra de los consumidores potenciales de la Empresa Carrion
Automotriz S.A. El enfoque metodoldgico del estudio fue descriptivo, del
mismo modo la investigacion es correlacional y de corte transversal. El
estudio se enfocd en la poblacion de estatus socioecondémico medio y
medio-alto, con edades entre los 20 y 59 afios, que reside en el municipio
de Huanuco. La conclusion principal fue que existe una relacion directa
entre las estrategias promocionales que comprenden publicidad,
promociones de venta, marketing directo y relaciones publicas, y las
decisiones de compra de los consumidores potenciales de la empresa
Carrion Automotriz S.A. en dicha localidad.

2.2. BASES TEORICAS
2.2.1. MARKETING DE CONTENIDOS

El marketing de contenidos se orienta en elaborar y mostrar
contenido conveniente de la empresa hacia un publico establecido en
forma de contenido para transformarlos en clientes que generen
rentabilidad a la organizacién (Peralta, 2013).

Sanagustin (2017), en su articulo expone que el marketing de
contenidos nace como reaccion a los clientes mas exigentes y que no
predisponen de la publicidad basica y tradicional, es decir, aquellos
clientes que no atienden a los mensajes promocionales que muestra la
empresa, por lo tanto, el marketing de contenidos es una herramienta
potente para llegar a los clientes mas dificiles.

Ademas, Sanagustin (2017), afirma que, dentro del paquete de
estrategias de mercado y la gran relevancia que ha tomado los medios
sociales en el entorno diario de convivencia, el marketing de contenidos
se ha vuelto vital para el crecimiento de las empresas debido a que las
herramientas digitales atraen clientes y muestra el valor agregado de la

marca sin ser invasivos.
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El marketing de contenidos obliga a todas las empresas a desviarse
de sus metas tradicionales planteadas a causa de la publicidad, también
les presiona a ampliar sus horizontes a otros items mas importantes para
los clientes y potenciales clientes y establecer directamente una
comunicacion interna con ellos, incluso si la venta se realiza en el
mediano o largo plazo , el contenido debe disefiarse para ser relevante,
atractivo, entretenido y valioso y entregarse de manera consistente para
retener o cambiar el comportamiento del cliente.

Beneficios de Marketing de Contenidos

Para Sanagustin (2017), el uso del marketing de contenidos facilita
a las empresas y sus marcas alcanzar las siguientes ventajas: mejorar el
posicionamiento sin utilizar métodos de venta directos y agresivos, pero
asegurar la confianza con la ayuda de contenidos de valor; agrandar la
base de datos; mejorar la exposicion de marca bajo la influencia de las
redes sociales; mejorar el posicionamiento SEO en buscadores, lo que
se traduce en mas tréfico y posiblemente ventas.

Asimismo, Carrasco (2020), afirma que una estrategia exitosa de
contenido permitird la visibilidad de la empresa hacia los potenciales
clientes y los ya fidelizados, con la finalidad de mantenerlos dentro de la
cartera de clientes y que su consumo sea constante, convirtiéndolos en
consumidores rentables; ademas favorece la medicion del impacto de los

contenidos en el publico.

Cornejo y Garcia (2019), resaltan que el aprovechamiento del
marketing de contenidos se manifiesta en: imagen, fiabilidad,
reconocimiento, especializacién y comunicacion financiera; proporcionar
una figura de confianza distribuyendo contenido de calidad, aumentar la
confianza del cliente en la empresa y colocar el sitio en los motores de
busqueda SEO para aumentar el trafico a nuestro sitio y permitirnos

llegar a mas personas de forma rapida y econdémica.
El Ciclo del Marketing de Contenidos

Smirnova (2018), sefala que se debe proporcionar contenido

relevante y de alta calidad creado utilizando estudios exactos derivados
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de informacion real. De esta forma, si el contenido no tiene garantia de

registros, es complicado respaldar la relevancia en los puntos principales

gue se desea alcanzar, que es el publico objetivo, y por tanto no aportara

al cumplimiento de los objetivos trazados. El marketing exitoso consiste

en atraer a su publico objetivo y brindarles una experiencia Unica creada

para ellos de tal modo que transmitiran lo vivido a los de su entorno. Un

enfoque basado en datos permite a las empresas identificar claramente

las necesidades de la audiencia con datos precisos, en lugar de hacerlo

con los ojos vendados y sin una orientacion especifica.

1.

Investigacion (analiza el mercado y a la competencia):
comprender al publico objetivo y brindar una experiencia Unica a
los clientes es uno de los fundamentos principales del marketing
de contenidos, el andlisis FODA es una herramienta
imprescindible en la primera etapa de desarrollo (Smirnova,
2018).

Planificacion: Al definir los objetivos de una estrategia de
marketing de contenidos, la empresa puede utilizar dos enfoques
metodolégicos. Uno es SMART, que establece que los objetivos
deben ser especificos, medibles, alcanzables, realistas y con un
plazo determinado. La otra opcién es CLEAR, mas alineada con
los principios del marketing de contenidos, donde los objetivos
deben ser colaborativos, acotados, emocionales, apreciables y
replanteables segun sea necesario (Smirnova, 2018).

Creacion de contenido relevante: la creacion de contenidos
implica una creatividad que se centra en las necesidades e
intereses del publico objetivo, intentando siempre aportar valor sin
vulnerarlo, pero permitiendo que los usuarios accedan a €l como
mejor les parezca, porque estan realmente interesados en el
contenido ofrecido (Peralta, 2013).

Distribucién: Los contenidos de alta visualizacion dependen de
una buena distribucién, continuidad y gestion, que debe
seleccionar los canales mas eficaces en funcién de los objetivos

y perfiles de los clientes (WeAreContet, s. f.).
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5. Rendimiento: Las analiticas permiten a las empresas ajustar sus
estrategias a lo largo del tiempo, comprender qué funciona mejor
para su publico objetivo y elegir los métodos mas inteligentes para

lograr esos objetivos (Smirnova, 2018).

Dimensiones de Marketing de contenidos

Ramos (2016), indica que el marketing de contenidos se basa en la
informacion que se obtiene de los clientes y los medios para lograr esta
informacion (contenido), la cual debe ser una clasificacion del grupo
objetivo, promedio y necesidades generales o requerimientos del
mercado.

Combinando informacién de diferentes autores, se puede decir que
la importancia del marketing de contenidos estad en educar a los
consumidores y construir relaciones con ellos, intentando siempre
transmitir correctamente el mensaje, creando una conexion emocional y
expresandolo a través de las emociones. Teniendo en cuenta diversos
referentes tedricos, se decidio utilizar lo que dice Ramos (2016), en las
siguientes dimensiones:

1. Localizacion: Dijo que un producto o servicio debe llegar a un
publico objetivo y crear sensacion de reconocimiento entre los
compradores sin cambiar el mensaje de la empresa, es un
proceso de adaptacion, y para ello se requiere de un publico
segmentado y sus necesidades de consumo. Indicadores:
Segmentacién del publico objetivo, consumo, exposicion Las
dimensiones del mensaje personalizado proporcionan los
indicadores ya mencionados, los cuales se presentaran con
mayor detalle a continuacion: Respecto a la segmentacion de la
audiencia en el indicador 1, el autor Zamarrefio (2020) indica que
es una decisién de edad, de género, ubicacién geografica, etc.
para poder obtener datos sobre productos o empresas
especificas.2, los autores se centran en el segundo indicador de
consumo, que se refiere a la compra o consumo de bienes, bienes
0 servicios para satisfacer las necesidades primarias y

secundarias. Finalmente, el indicador 3 se refiere a la mensajeria
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personalizada, que los autores anteriores describen como una
forma de involucrar a los clientes y/o consumidores en un solo
momento.

2. Automatizacién: Explico que el uso de canales digitales permite
entregar la informacion que brinda la empresa y gestionar y
optimizar los recursos humanos. Debido a los altos costos, los
medios digitales mas utilizados por las empresas son las redes
sociales y las plataformas online. Los indicadores incluyen redes
sociales, plataformas online y mensajes. Por tanto, los autores
Sicilia et al. (2021) describen estos indicadores, sefialando que el
marketing actual se apoya en herramientas digitales. Enfatizan la
prevalencia del marketing digital en redes sociales y plataformas
online, que permiten interacciones con clientes y/o consumidores,
quienes proporcionan informacion sobre lo que ofrece la empresa
y cOmo satisface sus necesidades.

3. Clasificacion: Manifestdé que la clasificacion del marketing de
contenidos cubre las necesidades comunes de los consumidores
de diferentes niveles socioecondmicos, entre los que domina la
estrategia de marca. Indicadores definidos por Schiffman y Kanuk
(2005): Necesidades, Consumidores y Estrategias, quienes
enfatizan la importancia del comportamiento del consumidor 9,
mostrando que las empresas sienten la necesidad de desarrollar
estrategias para comprender mejor a los consumidores Yy
satisfacer las necesidades del mercado y poder adaptarse a la

situacion actual y a las necesidades de estas personas.
2.2.2. DECISION DE COMPRA
Definicion:

Segun Lamb et al. (2011), el proceso de decisién de compra implica
varios pasos:. primero, reconocer una necesidad; luego, buscar
informacion relevante; después, evaluar las diferentes opciones
disponibles; seguido de la actividad de compra en si misma; y finalmente,

el comportamiento posterior a la compra.
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Kotler y Armstrong (2013) indican que cuando un consumidor
realiza una compra, atraviesa por un proceso decisorio que consta de las
siguientes etapas: reconocimiento de una necesidad, busqueda de
informacion relacionada, evaluacion de las alternativas disponibles, la
conducta de compra propiamente dicha y, finalmente, la fase posterior a
la adquisicion.

Schiffman y Kanuk (2010), explican que el procedimiento al
momento de decidir comprar estd conformado de tres componentes
distintos, pero estrechamente relacionados, como son: datos de entrada,
proceso y resultados. Esto quiere decir que, las decisiones de compra se
estudian en el momento de tomar una decisién para comprar. El proceso
de toma de decision de compra se estructura de la siguiente manera:

Identificacion de necesidades, exploracion de los datos de
informacion, analizar las opciones diferentes, tiempo de compra y
conducta después de haber comprado. Estas cinco etapas indican un
patron de comportamiento que nos facilita estudiar como es que las
personas toman decisiones durante cada etapa del proceso mencionado.
Esto no necesariamente quiere decir que funciona con un 100% de éxito,
ya que no todos los consumidores evaluaran alternativas o finalmente
realizardn una compra, y pueden abandonar etapas anteriores del
proceso.

Tipos de comportamiento en la decisién de compra

Recordemos la propuesta de Kotler y Armstrong (2012) de
determinar el tipo de comportamiento en las decisiones de compra en
funcién del grado de implicacion del comprador y del grado de
diferenciacion de la marca:

- El proceso de toma de decisiones de compra por parte de los
consumidores es bastante intrincado y conlleva un alto nivel de
implicacién por su parte. Sin embargo, esta complejidad obedece
principalmente a que existen diferencias notables entre las
distintas marcas disponibles en el mercado; estos consumidores
estan mas involucrados porque el valor del producto es mayor, por

lo que estan dispuestos a aprender u obtener mas informacién y
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tomar decisiones informadas. Un ejemplo a considerar es la
compra de una computadora portatil para un estudiante de disefio.

- En este caso, el comportamiento de compra implica menor
disonancia cognitiva y un mayor nivel de compromiso por parte del
consumidor, lo cual se debe a que no percibe grandes diferencias
entre las distintas marcas disponibles. Este tipo de conducta se
da tipicamente con productos que se adquieren de forma poco
frecuente y que conllevan un cierto riesgo para el comprador. En
base a esto, podemos considerar la compra de aires
acondicionados y todo el proceso, incluyendo seleccién, compra,
aceptacion, instalacion y servicios técnicos, entre los cuales cobra
mucha importancia el servicio postventa.

- Comportamiento de compra generalizado con poca participacion
del consumidor, poca diferenciacion de marca y consumidores
gue no buscan informacion sobre el producto y no evallan sus
caracteristicas; es una compra sencilla y comuan. Aqui, cuando los
consumidores compran productos para consumo masivo, que
generalmente se producen en los supermercados, los
consumidores consideran los productos que encuentran
inmediatamente en los estantes, y la disposicion de los productos
en el punto de venta se vuelve muy importante.

- Esta categoria de comportamiento de compra se distingue por un
bajo nivel de implicacion por parte del consumidor, pero al mismo
tiempo existe una marcada diferenciacion entre las distintas
marcas disponibles en el mercado; los consumidores no valoran y
acaban cambiando de marca con facilidad, evalitan multiples
variantes y tienen baja fidelidad. Es importante destacar el
desarrollo de la marca de la propia empresa o cadena, porque los
clientes pueden elegirla a pesar de estar cerca de la marca lider.
Por lo tanto, comprar refrescos y galletas de azlcar resulta
confuso a la hora de elegir una marca concreta.

Proceso de decision de compra:
Solomon (2008), define que es una etapa que evalla los distintos

patrones que desarrollan los consumidores al momento de elegir un
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servicio o bienes, su forma de respuesta, si hace uso o no de las
experiencias que cubran y satisfagan sus necesidades.

Segun Solomon (2008), que los patrones de consumo se organizan
a través de una secuencia de actividades o subprocesos que analizan
los problemas, deseos y requerimientos de los consumidores,
motivandolos a escoger entre los productos o servicios que las
comparniias ponen a disposicién en el mercado. Esta toma de decisiones
de compra genera una sucesion de conductas por parte de los
consumidores, quienes buscan satisfacer sus necesidades mediante la
adquisicion de bienes o servicios.

Participantes del proceso de decision de compra:

De acuerdo con Solomon (2008), los involucrados en el proceso de
toma de decisiones de compra se dividen principalmente en
consumidores y compradores, también conocidos como consumidores y
compradores, respectivamente. Un consumidor se define como alguien
que utiliza o consume un producto, mientras que un comprador puede
ser la persona que realiza la compra, sin necesariamente ser el usuario
final del producto. Como ilustracion, en el caso de articulos como los
pafiales para infantes, quienes realizan la compra son los progenitores,
sin embargo, los usuarios finales y consumidores reales son los propios
bebés que emplean dichos panales.

Solomon (2008) destaca que, en el ambito de los consumidores, es
comun observar diversas formas de influencia por parte de
organizaciones o grupos, donde una o varias personas pueden influir en
las decisiones de compra que luego seran adoptadas por mudltiples
individuos (p.8).

Etapas del proceso de decision de compra:

Staton et al. (2007), en esta fase, los consumidores son motivados
por el reconocimiento de una necesidad o falta (p.98).

- El reconocimiento de la necesidad: En la primera etapa, los
consumidores experimentan un impulso o motivacion al identificar
un deseo o requerimiento insatisfecho.

De acuerdo con Staton et al. (2007), todas las necesidades se

satisfacen mediante la adquisicion y uso de bienes o servicios. Por
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lo tanto, es importante resaltar que cualquier proceso de compra
comienza con el reconocimiento de un deseo o carencia lo
suficientemente importante como para motivar la accion de una
persona.

Identificacién de alternativas: Staton et al. (2007) declaran que,
en esta fase, los consumidores tienden a identificar productos y
marcas alternativos que puedan satisfacer sus necesidades,

buscando recopilar informacion adicional sobre ellos (p.98).

Segun Solomon (2008), durante la etapa de reconocimiento de
alternativas, es comun que se identifiquen los diversos productos
sustitutos disponibles, para luego enumerar las diferentes
opciones; pudiendo recurrir a fuentes internas, como la busqueda
y recopilacion de informacién externa.

Evaluaciéon de alternativas: Staton et al. (2007) refuerzan que,
en esta etapa, el consumidor suele realizar una evaluacion donde
pondera los pros y contras de las distintas opciones de productos
gue ha identificado previamente. Solomon (2008) indica que,
durante la evaluacion de alternativas, la decision se basa
principalmente en uno o mas criterios, como el tiempo de
preparacion, el costo y, especialmente, la informacion disponible
sobre el producto o las experiencias pasadas con el mismo.
Decision de compra: Segun Staton et al. (2007), en esta fase, el
consumidor decide si adquirir 0 no un determinado producto.
Aunque las decisiones de compra pueden variar, existe una
conexién significativa entre las elecciones que hacen los
consumidores al momento de comprar (p.98).

Salomon (2008) afirma que, al tomar decisiones de compra, las
personas buscan sentirse satisfechas con su eleccién vy
asegurarse de tomar la decision correcta en su comportamiento
de compra. Ademas, menciona varias razones que las llevan a
preferir influir en las decisiones de compra, como la ubicacion, la
variedad de productos, la flexibilidad del servicio y los diversos

beneficios que ofrece el servicio. Factores como ofertas,

34



disponibilidad de productos, la apariencia de la tienda, la actitud
de los vendedores y los precios también desempefian un papel
importante en este proceso.

- En la etapa de comportamiento posterior a la compra: Segun
Staton et al. (2007), el consumidor busca reafirmar que la eleccién

del producto fue la apropiada.

Segun Staton et al. (2007), el proceso de compra no sigue
necesariamente un orden secuencial lineal, ya que el factor determinante
suele ser el nivel de implicacién de cada consumidor y la dedicacion que
brinda para satisfacer sus necesidades. En situaciones donde el
involucramiento es mas intenso, pueden presentarse circunstancias
como la carencia de informacion sobre opciones de productos
alternativos, la percepcidon de que el costo es elevado y la importancia
social que se le atribuye al producto. Esto ultimo indica que el producto
en cuestion tiene un alto potencial para ofrecer beneficios atractivos al
consumidor.

Ademas, el grado de participacion del consumidor tiende a ser
menor cuando los productos tienen precios relativamente bajos y ofrecen
diversas alternativas con una calidad aceptable (Staton et al., 2007).

Dimensiones de la decision de compra:

Segun Kotler (2014), la toma de decisiones de compra esta
vinculada a factores especificos que influyen en la eleccién final. Estos
factores son reconocidos como las dimensiones de la decision de
compra, las cuales constituyen un marco integral para comprender los
motivos por los cuales los consumidores seleccionan un producto o
servicio en particular. Estas dimensiones engloban:

1. Factor Cultural

Rivera et al. (2009) sostuvo que la cultura constituye una
faceta de los factores ambientales que impactan en los
consumidores. Para lograr la comercializacion exitosa de un
producto, es esencial comprender los elementos culturales que
influyen en dicho producto. Esto se debe a que el comportamiento

de compra de las personas se ve afectado por valores culturales
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gue interactan con sus necesidades emocionales, indicando que
las adquisiciones individuales se llevan a cabo dentro del contexto
social de su cultura.

Segun Alonso y Grande (2013), la cultura emerge como un
elemento fundamental para cultivar la lealtad del cliente. La cultura
no solo constituye uno de los principales impulsores del
comportamiento humano, sino que también sirve como fundamento
para la toma de decisiones y ejerce una influencia significativa en
el estilo de vida de los individuos en cualquier sociedad. Las
reacciones de los consumidores ante los patrones culturales
representan elementos cruciales que las empresas deben tener en
cuenta al disefiar estrategias de marketing efectivas.

Kotler y Armstrong (2003), resaltan la relevante conexion que
existe para comprender el comportamiento del consumidor. Segun
ellos, los factores culturales tienen una influencia significativa y
extensa en la conducta de los consumidores. Ademas, subrayan la
importancia de considerar la subcultura y la clase social del
comprador, aspectos que resultan fundamentales para orientar las
estrategias del profesional de marketing.

2. Factor Social:

Lamb et al. (2011), sefala que los consumidores tienden a
buscar recomendaciones de terceros como una estrategia para
facilitar la bUsqueda y evaluacion de productos, especialmente
cuando la decisién conlleva un alto riesgo o existe incertidumbre.
Este comportamiento se observa con mayor frecuencia en
situaciones donde los productos o0 servicios son novedosos,
carecen de informacion detallada o estan vinculados a
percepciones especificas. En estas circunstancias, los
consumidores promedio tienden a compartir opiniones con su
circulo cercano, como amigos y familiares, y siguen las influencias
de grupos de referencia y lideres de opinion.

3. Factor Psicoldgico:
Lamb et al. (2011) sostienen que las decisiones de compra de

un consumidor se ven impactadas por sus caracteristicas
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psicoldgicas, que incluyen aspectos como el aprendizaje, la
percepcion, las creencias y actitudes individuales (p. 217).
Estas particularidades influyen en la forma en que los
consumidores perciben e interactian con su entorno. Dichos
patrones se utilizan para la recopilacion y analisis de
informacion, dando forma a las opiniones, ideas y acciones del

consumidor en diversas situaciones.
2.3. DEFINICIONES CONCEPTUALES

1. Comportamiento del consumidor: El analisis del comportamiento del
consumidor se enfoca en entender como las personas o grupos toman
decisiones sobre la eleccion, adquisicion, uso y descarte de productos o
servicios para satisfacer sus necesidades y deseos. Schiffman y Kanuk
(2010) lo describen como "las acciones que los consumidores llevan a
cabo al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios
con la expectativa de satisfacer sus necesidades” (p. 7).

2. Creencias y actitudes: Las creencias y actitudes son aspectos cognitivos
y afectivos que influyen en el comportamiento del consumidor. Las
creencias son percepciones o convicciones sobre algo o alguien, mientras
que las actitudes son evaluaciones positivas o0 negativas. Hawkins et al.
(2010) afirman que "las creencias y actitudes son componentes
esenciales para comprender cémo los consumidores procesan y
responden a los mensajes de marketing” (p. 145).

3. El consumidor: Es la persona que adquiere o utiliza un producto o
servicio para satisfacer sus necesidades o deseos. Puede ser el usuario
final del producto o un intermediario en el proceso de adquisicion. Kotler
y Keller (2016) sefialan que "el consumidor es la figura clave en el
mercado” (p. 177).

4. Estrategia de marca: La estrategia de marca se refiere a la planificacion
durante el desarrollo y gestion de una marca exitosa. Incluye elementos
como la misién, visién, valores, personalidad, posicionamiento y
propuesta de valor. Aaker (2012) la describe como "un proceso que
implica la seleccion adecuada de elementos de identidad de marca para
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establecer una imagen Unica y significativa en la percepcién del cliente"
(p. 68).

La clase social: La clase social es una categorizacién socioeconémica
de individuos en grupos jerarquicos segun ingresos, educacion, ocupacion
y prestigio. Influye en el acceso a recursos, estilos de vida y patrones de
consumo. Lamb et al. (2014) destacan que la clase social es "un indicador
crucial del comportamiento de compra, ya que refleja las disparidades en
valores, actitudes y conductas entre los distintos grupos sociales" (p. 101).
La creacion de contenido: La creacion de contenido es el proceso de
producir material para el marketing de contenidos. Involucra definir metas,
publico objetivo, tono, formato y canal, asi como la investigacién,
redaccion, edicion y optimizacion antes de la publicacién. Handley (2014)
describe la creacion de contenido como "el arte de comunicarse con los
clientes y prospectos sin intentar venderles algo” (p. 7).

La cultura y la subcultura: Los factores culturales y subculturales
influyen en la conducta de compra. La cultura incluye valores, creencias y
tradiciones compartidos por una sociedad, mientras que la subcultura se
refiere a un grupo dentro de la cultura con rasgos distintivos. Schiffman y
Wisenblit (2015) explican que la cultura y la subcultura actian como "las
lentes a través de las cuales las personas perciben los productos"” (p. 325).
Ladistribucion de contenido: La distribucion de contenido es el proceso
de hacer llegar el contenido creado a la audiencia objetivo a través de
diferentes canales y plataformas. Incluye la planificacion de la estrategia
de distribucion, la seleccion de los canales adecuados y la
implementacion de tacticas para maximizar el alcance y el impacto del
contenido. Segun Handley (2014), la distribucién de contenido es "la clave
para asegurar que el contenido llegue al publico adecuado en el momento
adecuado” (p.7).

La necesidad: La necesidad se define como un estado de carencia o
insatisfaccion que impulsa al individuo a buscar soluciones. Estas
necesidades pueden ser fisiologicas, psicolégicas o sociales y varian
segun el contexto y momento. Maslow (1943) introdujo una jerarquia de
necesidades que va desde las mas basicas, como alimentacion vy

seguridad, hasta las mas elevadas, como autoestima y autorrealizacion.
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10.

11.

12.

13.

La percepciéon: La percepcién es el proceso mediante el cual las
personas seleccionan, estructuran y dan sentido a las sefiales sensoriales
para entender su entorno. Este proceso, influenciado por estimulos
externos e internos, es fundamental para la interaccion con el entorno.
Solomon et al. (2013) la describen como "un proceso dinamico e
interactivo en el que se reflejan tanto la realidad objetiva como las
expectativas individuales" (p. 49).

La personalidad: La personalidad se refiere a la combinacion Unica de
rasgos psicoldgicos que caracterizan a una persona o grupo. Estos rasgos
influyen en comportamientos y acciones, y delinean la singularidad de
cada individuo o colectivo. EI modelo de los cinco grandes factores de
Costa y McCrae (1992) incluye dimensiones como apertura a la
experiencia, conciencia, extraversion, amabilidad y neuroticismo.
Marketing de contenidos: El marketing de contenidos implica la creacion
y difusion de contenido relevante, valioso y atractivo para captar,
mantener y fidelizar a una audiencia especifica. Pulizzi (2017) define el
marketing de contenidos como "una aproximacion metddica al marketing,
cuyo eje central radica en el desarrollo y la diseminacion de contenido de
valor, pertinente y congruente, orientado a captar y retener la atencion de
un segmento de audiencia previamente delimitado, con el propdsito Gltimo
de suscitar una respuesta lucrativa por parte del consumidor.
Plataforma web: Las plataformas web son programas informaticos que
operan en un servidor web y se acceden a través de un navegador.
Ofrecen diversos servicios como comercio electronico, educacion a
distancia, entretenimiento e informacion. O'Reilly (2007) las define como
"sistemas informaticos que aprovechan la inteligencia colectiva de los
usuarios para proporcionar servicios en linea cada vez mas ricos y

personalizados” (p. 4).

14.Redes sociales: Son sitios web que permiten a los usuarios crear y

compartir contenidos, interactuar con otros usuarios y participar en
comunidades en linea. Ejemplos incluyen Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube y LinkedIn. Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) definen las redes

sociales como "sitios web que facilitan la creacién y el intercambio de

39



contenidos generados por los usuarios, asi como la participacién en redes
sociales en linea" (p. 323).

15.Rendimiento y analiticas: La medicion y analisis del desempefio son
herramientas para evaluar los resultados del marketing de contenidos.
Incluyen la definicion de indicadores clave de rendimiento (KPIs), la
recopilacion y andlisis de datos de fuentes como Google Analytics,
Facebook Insights o HubSpot, y la implementacién de acciones
correctivas o0 mejoras basadas en los resultados. Kaushik (2009) destaca
la importancia de la medicién y andlisis del desempefio para optimizar la

estrategia, el presupuesto y el retorno de la inversion.
2.4. HIPOTESIS
2.4.1 HIPOTESIS GENERAL

El Marketing de Contenidos se relaciona significativamente con la

Decision de Compra en la empresa Nativa, Huanuco — 2024.

HO: El Marketing de Contenidos no se relaciona significativamente

con la Decision de Compra en la empresa Nativa, Huanuco — 2024.
2.4.2 HIPOTESIS ESPECIFICAS

HEL: La localizacién se relaciona significativamente con la Decision
de Compra en la empresa Nativa, Huanuco — 2024.

HE2: La automatizacion se relaciona significativamente con la
Decision de Compra en la empresa Nativa, Huanuco — 2024.

HE3: La clasificacion se relaciona significativamente con la

Decision de Compra en la empresa Nativa, Huanuco — 2024.
2.5. VARIABLES

2.5.1 VARIABLE INDEPENDIENTE

® Marketing de contenidos
Dimensiones:
- Localizacion

- Automatizacion
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- Clasificacion
2.5.2 VARIABLE DEPENDIENTE
e Decision de compra
Dimensiones:
- Factor Cultural
- Factor Psicolégico

- Factor Social
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2.6 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Dimensiones

Indicadores

ftems

Escala de Medicion

Localizacion
Independiente
Marketing de
contenido

- Segmentacion de

publico

- Consumo
- Mensajes

personalizados

Los anuncios de la Cafeteria y Lecheria
Nativa estan disefiados para alguien como
usted

Cuando veo publicaciones interesantes de la
Cafeteria y Lecheria Nativa, me dan ganas
de visitar y comprar

Los mensajes que veo de la Cafeteria y
Lecheria Nativa a través de su Facebook me
incentivan y motivan a comprar mas alli

Automatizacion

- Redes sociales
- Plataformas webs
- Mensaje

Los posts de la Cafeteria y Lecheria Nativa
en Instagram me influyen a la hora de decidir
comprar

Los contenidos que encuentro sobre la
Cafeteria y Lecheria Nativa en Facebook me
parecen Utiles y me motivan a comprar
Considero que los mensajes automaticos
que la Cafeteria y Lecheria Nativa envia en
estas redes sociales son convincentes para
mi.

Clasificacion

- Necesidad
- Consumidor
- Estrategia

La informacién que comparte la Cafeteria y
Lecheria Nativa me ayuda a saber qué
productos podria necesitar

Considero que la Cafeteria y Lecheria Nativa
sabe lo que sus clientes quieren

Escala de Likert:

5: Totalmente de acuerdo

4: De acuerdo

3: Ni de acuerdo ni en desacuerdo
2: En desacuerdo

1: Totalmente en desacuerdo
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9. La forma en que la Cafeteria y Lecheria
Nativa muestra sus productos en linea me
convence de su calidad
Factor Diversidad Cultural 10. Valoro positivamente la diversidad de
Dependiente Cultural en Oferta actividades culturales ofrecidas por la
Frecuencia de Cafeteria y Lecheria Nativa, como poesia y
Decisién de Eventos Cl_J,IturaIes mdsica en vivo
Ambientacion y . ,
compra Decoracion 11. La periodicidad de eventos culturales Gnicos
Cultural influye en mi preferencia por la Cafeteria y
Lecheria Nativa
12. Considero que la decoracion cultural de la
Cafeteria y Lecheria Nativa durante eventos
como musica en vivo contribuye a crear un
ambiente de compra atractivo
Factor Satisfaccion y 13. Califico  positivamente mi  nivel de
Psicoldgico Percepcion del satisfaccion con el servicio general que
Servicio recibo en la Cafeteria y Lecheria Nativa
Crgenmas y 14. Tengo una actitud positiva hacia la Cafeteria
Actitudes hacia la . ) i
Marca y Lecheria Nativa que me lleva a preferirla
Influencia del sobre otras opciones de cafeterias
Aprendizaje y 15. Mis experiencias previas en la Cafeteria y
Experiencia Previa Lecheria Nativa influyen en mi decision de
regresar y realizar nuevas compras
Factor Social Recomendaciones 16. He visitado la Cafeteria y Lecheria Nativa por
de Terceros recomendacion de amigos o familiares
Influencia de 17. Las opiniones de personas que considero
Grupos de referentes influyen en mi eleccion de visitar
Referencia y la Cafeteria y Lecheria Nativa
Lideres de Opinién 18. Me siento mas inclinado a comprar en la

Cafeteria y Lecheria Nativa después de
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Comunicacién escuchar comentarios positivos de otros
Boca a Boca clientes sobre su experiencia general,
incluyendo eventos culturales
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CAPITULO llI

METODOLOGIA

3.1. TIPO DE INVESTIGACION

Este estudio pertenecié al ambito de la investigacion aplicada. De
acuerdo con el enunciado suministrado por Murillo (2008), la pesquisa
aplicada, también nombrada como exploraciéon pragmatica o empirica, se
caracteriza por su enfoque en la aplicacion y usanza de los conocimientos
adquiridos. Esto implica la puesta en practica y sistematizacion de
actividades basadas en la indagacion, lo que resulta en la generaciéon de
nuevos saberes. Fundamentalmente, la investigacion aplicada se enfocé en
la aplicacion rigurosa, organizada y sistematica del conocimiento y los
resultados de la investigacién para comprender y abordar la realidad de
manera practica. En otras palabras, este tipo de investigacion no solo busco
expandir el conocimiento sobre las variables de estudio, sino que también
tuvo como objetivo utilizar estos nuevos conocimientos para abordar y
resolver problemas reales, logrando asi mejoras en el funcionamiento de las
variables de estudio, en este caso, el marketing de contenidos y la toma de

decisiones de compra en la empresa Nativa.

3.1.1 ENFOQUE

Este estudio adopté un enfoque cuantitativo, el cual, de acuerdo
con la definiciébn de Hernandez et al. (2014), se fundamenta en la idea
de que el conocimiento debe ser objetivo y se construye mediante un
proceso deductivo. En este enfoque, se utilizo la medicion numérica y el
analisis estadistico inferencial para evaluar hipotesis que han sido
formuladas con anterioridad. Por consiguiente, la meta de esta
investigacion fue obtener resultados cuantificables y confiables a través
de un analisis descriptivo, con el propésito de contrastar las hipotesis

planteadas.
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3.1.2 ALCANCE O NIVEL

Este estudio se llevé a cabo empleando un alcance correlacional.
Conforme a la definicion de Hernandez et al. (2014), este tipo de alcance
tiene como proposito describir y analizar la relacion entre dos o mas
variables, sin intentar establecer una relacion causal entre ellas. En este
tipo de investigacion, se describen los hechos relacionados con la
problematica real y se utiliza un andlisis de correlacion para examinar la
relacion existente. Este enfoque resulta excepcional para observar
correlaciones o conexiones entre variables. Es fundamental destacar
gue la correlacion no implica causalidad; simplemente indica la

presencia de una relacion estadistica entre las variables bajo estudio.
3.1.3. DISENO

Para esta investigacion se utilizo un disefio no experimental de
corte transversal. Segun la definicidbn de Hernandez et al. (2004), este
disefio implica que no se manipularan deliberadamente variables y se
centra en la observacion de fendmenos tal como se presentan en su
entorno natural para su posterior analisis. Asimismo, el disefio fue de
tipo corte transversal, lo que significa que se recopilaron datos en un
solo momento, en un solo periodo de tiempo. Ademas, este corte
transversal fue de naturaleza correlacional, ya que el objetivo fue

encontrar relaciones entre las variables de estudio.

Donde:
M= Muestra
X= Marketing de contenidos

Y= Decision de compra
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r = Relacién entre las variables
3.2. POBLACION Y MUESTRA

3.2.1 POBLACION

Un conjunto total de elementos que comparten uno o mas
atributos similares y que constituyen el foco de interés para el analisis,
se denomina poblacién. En el ambito investigativo, la poblacion
representa el grupo que se pretende explorar, del cual se espera
recopilar datos relevantes para el estudio. La poblacion puede
clasificarse como finita o infinita, dependiendo de la magnitud del grupo
y de la accesibilidad a los componentes que la conforman (Hernandez et
al., 2014).

En este trabajo la poblacion estuvo conformada por los clientes
gue acuden al café — lecheria Nativa de la ciudad de Huanuco, 2024. Los
cuales son aproximadamente 2600 clientes por mes, informacion

brindada por parte del gerente de la cafeteria.
3.2.2 MUESTRA

Conforme a la descripcion de Arias (2006), una muestra se refiere
a un subconjunto representativo y finito que se elige de la poblacion
accesible. En otras palabras, la muestra constituye una porcién pequefa
extraida de la poblacién con el propésito de analizarla y evaluarla para
satisfacer los objetivos de la investigacion. En este estudio, se aplicd un
método de muestreo probabilistico aleatorio simple, utilizando la

siguiente formula:

Z?°xpxqxN
ane2+szpxq

N = 2600 Poblacién estimada de clientes por mes
Z = 1.96 Nivel de confianza de 0.95
p = 0.5 Proporcion estimada

g = 0.5 Probabilidad desfavorable
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e = 0.05 Margen de error

3.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
3.3.1 TECNICAS

La Encuesta: Se aplican a una muestra representativa de la
poblacién en estudio. Las encuestas pueden llevarse a cabo a través de
diversos canales como medios digitales, correo electrénico, entrevistas
personales, telefénicas, entre otros. Este enfoque es valioso para
recopilar informacion acerca de las opiniones, comportamientos,
actitudes y preferencias de los encuestados en relacion con la
problemética bajo investigacion. Ademas, las encuestas posibilitan la
obtencién de datos cuantitativos que pueden ser sometidos a andlisis
mediante herramientas estadisticas, proporcionando resultados precisos

y confiables (Hernandez et al., 2010).
3.3.2 INSTRUMENTOS

El Cuestionario: La utilizacion de un cuestionario es una estrategia
convencional para la recoleccion de datos en investigaciones. Este
instrumento suele comprender una serie de preguntas elaboradas para
evaluar una o mas variables pertinentes al estudio (Hernandez et al.,
2010).

3.4 TECNICAS PARA EL ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS
3.4.1 INTERPRETACION DE DATOS Y RESULTADOS

La fase de andlisis de datos se revel6 como un componente
esencial en la investigacion, desempefiando una funcion crucial en la
generacion de conclusiones y respuestas a las interrogantes de
investigacion. La estadistica descriptiva, por un lado, facilito la sintesis y
representacion visual de los datos mediante la creacion de tablas y
gréficos estadisticos, mientras que la estadistica inferencial fue
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empleada para realizar inferencias y generalizaciones basadas en los
datos de la muestra, asi como para evaluar la significancia de las

hipétesis formuladas.

3.4.2 ANALISIS DE DATOS Y PRUEBA DE HIPOTESIS

Se aseguraron que los métodos empleados fueran adecuados para
los datos recopilados y se verificaron las suposiciones estadisticas
necesarias para garantizar la validez de los resultados. Estas
suposiciones incluian la normalidad de los datos, la homogeneidad de
las varianzas y la independencia de las observaciones, entre otras,

dependiendo del tipo de andlisis realizado.

El analisis de datos incluyd técnicas descriptivas e inferenciales. La
estadistica descriptiva sintetiz6 y visualizé los datos mediante tablas y
gréficos, mientras que la estadistica inferencial permitio realizar

inferencias y evaluar la significancia de las hipétesis formuladas.

Se interpretaron los resultados con precision, considerando el
contexto y las limitaciones del andlisis. Las conclusiones vy
recomendaciones se comunicaron de manera clara y concisa en el
informe final. Para la prueba de hipoétesis, se siguieron procedimientos
estadisticos estandar para determinar si habia suficiente evidencia para

aceptar o rechazar las hipétesis planteadas.

3.5. ASPECTOS ETICOS

La investigacion cumplié con todos los aspectos éticos necesarios para
garantizar la integridad y confidencialidad de los datos recolectados. Se solicitd
verbalmente el consentimiento de todos los participantes, y Unicamente
aquellos que aceptaron ser encuestados participaron en el estudio, asegurando
la privacidad de su informacion personal. Asimismo, se obtuvo la autorizacién
de la empresa Nativa en Huanuco para realizar la investigacion, lo que asegurd
la cooperacion y el apoyo de sus directivos. La aprobaciéon de la empresa
permitid el acceso a los datos necesarios y garantizd que la investigacion se

llevara a cabo de manera transparente y ética.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. PROCESAMIENTO DE DATOS

4.1.1. VARIABLE INDEPENDIENTE: MARKETING DE CONTENIDOS

Tabla 1l
Los anuncios de la Cafeteria y Lecheria Nativa estan disefiados para alguien como
usted
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Vélido Totalmente en 10 3,0 3,0
desacuerdo
Ni de acuerdo ni en 60 17,9 20,9
desacuerdo
De acuerdo 132 39,4 60,3
Totalmente de 133 39,7 100,0
acuerdo
Total 335 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.
Figura 1

Los anuncios de la Cafeteria y Lecheria Nativa estan disefiados para alguien como
usted

1.Los anuncios de la Cafeteria y Lecheria Nativa estan disefiados para alguien como usted

=

Porcentaje

Totalmente en Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Fuente: Tabla 1.

Interpretacion

En la primera tabla se puede observar que el 39,7% de los
encuestados aceptaron estar “totalmente de acuerdo” con los anuncios
de la Cafeteria y Lecheria Nativa, sintiendo que estdn hechos para ellos;

por otra parte, el 39,4% se encuentra “de acuerdo”, el 17,9% “ni de
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acuerdo ni en desacuerdo” y, finalmente, el 3% restante se encuentra
“totalmente en desacuerdo”. Determinando asi que, la mayoria se
encuentra satisfecha con los anuncios y sienten que estan disefiados

para ellos.
Tabla 2

Cuando veo publicaciones interesantes de la Cafeteria y Lecheria Nativa, me dan
ganas de visitar y comprar

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Valid Totalmente en 5 15 15
o] desacuerdo
Ni de acuerdo ni en 109 32,5 34,0
desacuerdo
De acuerdo 166 49,6 83,6
Totalmente de 55 16,4 100,0
acuerdo
Total 335 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.

Figura 2

Cuando veo publicaciones interesantes de la Cafeteria y Lecheria Nativa, me dan
ganas de visitar y comprar

2.Cuando veo publicaciones interesantes de la Cafeteria y Lecheria Nativa, me dan ganas de visitar y comprar

50

40

Porcentaje

| s (T m—

Totalmente en Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Fuente: Tabla 2.

Interpretacion

En la tabla 2 se evidencia que las publicaciones, para los
encuestados, provocan un sentimiento que les impulsa a visitar y
comprar sus productos, pues se tiene que el 49,6% se encuentra “de

acuerdo” con lo mencionado, mientras el 16,4% esta “totalmente de
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acuerdo” y el 32,5% no se encuentra “ni en acuerdo ni en desacuerdo”,
probando asi que las publicaciones interesantes de la Cafeteria y

Lecheria Nativa incitan a visitar y comprar en la empresa.

Tabla 3

Los mensajes que veo de la Cafeteria y Lecheria Nativa a través de su Facebook me
incentivan y motivan a comprar mas alli

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

Valido Totalmente en 10 3,0 3,0

desacuerdo

Ni de acuerdo ni en 35 10,4 13,4

desacuerdo

De acuerdo 137 40,9 54,3

Totalmente de 153 45,7 100,0

acuerdo

Total 335 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.

Figura 3

Los mensajes que veo de la Cafeteria y Lecheria Nativa a través de su Facebook me
incentivan y motivan a comprar mas alli

3.Los mensajes que veo de la Cafeteria y Lecheria Nativa a través de su Facebook me incentivan y motivan a
comprar mas alli

50

40

30

Porcentaje

e
»

10
2,99%)
0

Totalmente en Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Fuente: Tabla 3.

Interpretacion

En la tabla 3 los encuestados, correspondientes al 45,7% del total,
respondieron que se encuentran “totalmente de acuerdo” con la
motivacion que reciben por parte de los mensajes contestados en

Facebook que reciben de la empresa. De casi igual manera, el 40,9%
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respondidé que se encuentra “de acuerdo”, el 10,4% no se encuentra “ni
en acuerdo ni en desacuerdo” y el 3% restante se encuentra “totalmente
en desacuerdo”. Probando asi que la mayoria de clientes se encuentran
satisfechos con los mensajes de Facebook proveidos por la Cafeteria y
Lecheria Nativa.

Tabla 4

Los posts de la Cafeteria y Lecheria Nativa en Instagram me influyen a la hora de
decidir comprar

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Valido Totalmente  en 55 16,4 16,4
desacuerdo
En desacuerdo 193 57,6 74,0
Ni de acuerdo ni 87 26,0 100,0
en desacuerdo
Total 335 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.

Figura 4

Los posts de la Cafeteria y Lecheria Nativa en Instagram me influyen a la hora de
decidir comprar

4.Los posts de la Cafeteria y Lecheria Nativa en Instagram me influyen a la hora de decidir comprar

60

Porcentaje

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Fuente: Tabla 4.

Interpretacion
En la cuarta tabla, el 57,6% de los encuestados indican estar “en
desacuerdo” con los posts de Instagram de la empresa al momento de

influirlos en su posible compra, mientras que el 26% no se encuentra “ni
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de acuerdo ni en desacuerdo” y el 16,4 restante se encuentra “totalmente
en desacuerdo”. Evidenciando que los posts de la Cafeteria y Lecheria
Nativa en Instagram no tienen mucha influencia en la decision de compra

de los clientes.

Tabla s

Los contenidos que encuentro sobre la Cafeteria y Lecheria Nativa en Facebook me
parecen Utiles y me motivan a comprar

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Vélido Totalmente en 5 15 15
desacuerdo
De acuerdo 120 35,8 37,3
Totalmente de 210 62,7 100,0
acuerdo
Total 335 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.

Figura s

Los contenidos que encuentro sobre la Cafeteria y Lecheria Nativa en Facebook me
parecen Utiles y me motivan a comprar

5.Los contenidos que encuentro sobre la Cafeteria y Lecheria Nativa en Facebook me parecen Utiles y me
motivan a comprar
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40

Porcentaje

—1 295 —
0 = oF
Totalmente en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente: Tabla 5.

Interpretacion

En la tabla 5, mas de la mitad de encuestados, especificamente el
62,7%, afirma que se encuentran totalmente “de acuerdo” con los
contenidos de Facebook y su utilidad real en la empresa; por casi el

mismo camino, el 35,8% se encuentra “de acuerdo” y el 1,5% restante
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esta “totalmente en desacuerdo”. Esto indica que la mayoria de clientes
de la Cafeteria y Lecheria Nativa encuentra a los contenidos publicados

en su pagina de Facebook, utiles y los animan a comprar.
Tabla 6

Considero que los mensajes automaticos que la Cafeteria y Lecheria Nativa envia en
estas redes sociales son convincentes para mi

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Valido Totalmente en 5 15 15
desacuerdo
Ni de acuerdo ni en 66 19,7 21,2
desacuerdo
De acuerdo 140 41,8 63,0
Totalmente de 124 37,0 100,0
acuerdo
Total 335 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.

Figura 6

Considero que los mensajes automaticos que la Cafeteria y Lecheria Nativa envia en
estas redes sociales son convincentes para mi

6.Considero que los mensajes automaticos que la Cafeteria y Lecheria Nativa envia en estas redes sociales
son convincentes para mi.
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Porcentaje
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Totalmente en Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Fuente: Tabla 6.

Interpretacion

En la sexta tabla, el 41,8% de los encuestados considera estar “de
acuerdo” con los mensajes automaticos de las redes sociales de la
empresa, asimismo el 37% esta “totalmente de acuerdo” y estando
“totalmente en desacuerdo” solamente el 1,5%. Esto indica que los
clientes de la Cafeteria y Lecheria Nativa encuentran convenientes y
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convincentes los mensajes automéaticos generados en sus redes

sociales.

Tabla 7

La informacién que comparte la Cafeteria y Lecheria Nativa me ayuda a saber qué
productos podria necesitar

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Vélido Totalmente en 1 3 3
desacuerdo
Ni de acuerdo ni en 37 11,0 11,3
desacuerdo
De acuerdo 183 54,6 66,0
Totalmente de 114 34,0 100,0
acuerdo
Total 335 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.

Figura 7

La informacién que comparte la Cafeteria y Lecheria Nativa me ayuda a saber qué
productos podria necesitar

T.Lainformacién que comparte la Cafeteria y Lecheria Nativa me ayuda a saber qué productos podria necesitar
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Totalmente en Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo

desacuerdo desacuerdo

Fuente: Tabla 7.

Interpretacion

En la tabla 7, con respecto a la informacién compartida por redes
sociales y como esta refleja una ayuda a los clientes, el 54,6% esta “de
acuerdo” y el 34% “totalmente de acuerdo”, mientras que el 11% no se

encuentra ni “de acuerdo ni desacuerdo” y menos del 1% esta
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“totalmente en desacuerdo”. Determinando asi que la informacion
compartida por la Cafeteria y Lecheria Nativa ayuda positivamente a sus

clientes en qué productos podrian necesitar.

Tabla 8

Considero que la Cafeteria y Lecheria Nativa sabe lo que sus clientes quieren

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Valido Totalmente en 54 16,1 16,1
desacuerdo
En desacuerdo 25 7,5 23,6
Ni de acuerdo ni en 116 34,6 58,2
desacuerdo
De acuerdo 107 31,9 90,1
Totalmente de 33 9,9 100,0
acuerdo
Total 335 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.

Figura 8
Considero que la Cafeteria y Lecheria Nativa sabe lo que sus clientes quieren

8.Considero que la Cafeteria y Lecheria Nativa sabe lo que sus clientes quieren
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|7, 46%

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Fuente: Tabla 8.

Interpretacion

En la tabla 8, se reflejan los porcentajes que evidencian si la
empresa sabe lo que sus clientes quieren, estando un 31,9% de los
encuestados “de acuerdo” y un 9,9% “totalmente de acuerdo”; por la
parte neutra, un 34,6% no se encuentra “ni de acuerdo ni en

desacuerdo”; mientras que el 7,5% se encuentra en “desacuerdo” y el
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16,1% restante “totalmente en desacuerdo”. Esto nos indica que los
clientes se decantan, en parte, a creer que la Cafeteria y Lecheria Nativa
sabe lo que desean.

Tabla 9

La forma en que la Cafeteria y Lecheria Nativa muestra sus productos en linea me
convence de su calidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Valido Totalmente en 1 3 3
desacuerdo
Ni de acuerdo ni en 66 19,7 20,0
desacuerdo
De acuerdo 220 65,7 85,7
Totalmente de 48 14,3 100,0
acuerdo
Total 335 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.

Figura 9

La forma en que la Cafeteria y Lecheria Nativa muestra sus productos en linea me
convence de su calidad

9.Laforma en que la Cafeteria y Lecheria Nativa muestra sus productos en linea me convence de su calidad
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Totalmente en MNi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Fuente: Tabla 9.

Interpretacion

En la tabla 9, mas de la mitad de los clientes, correspondientes a
un rotundo 65,7% de los encuestados, opinan que se encuentran “de
acuerdo” al ser convencidos de la calidad de sus productos; de manera
similar, el 14,3% estan “totalmente de acuerdo”, mientras que el 19,7%

no se encuentran “ni de acuerdo ni en desacuerdo” y el restante menor
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a 1% se encuentran “totalmente en desacuerdo”. Esto indica que los
clientes se encuentran convencidos de la calidad de productos de la
Cafeteria y Lecheria Nativa por la forma en que muestran los mismos.

4.1.2. VARIABLE DEPENDIENTE: DECISION DE COMPRA

Tabla 10

Valoro positivamente la diversidad de actividades culturales ofrecidas por la Cafeteria
y Lecheria Nativa, como poesia y musica en vivo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Valido Totalmente en 10 3,0 3,0
desacuerdo
Ni de acuerdo ni en 91 27,2 30,1
desacuerdo
De acuerdo 198 59,1 89,3
Totalmente de 35 10,4 99,7
acuerdo
En desacuerdo 1 3 100,0
Total 335 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.

Figura 10

Valoro positivamente la diversidad de actividades culturales ofrecidas por la Cafeteria
y Lecheria Nativa, como poesia y musica en vivo

10.Valoro positivamente la diversidad de actividades culturales ofrecidas por la Cafeteria y Lecheria Nativa,
como poesia y musica en vivo
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Totalmente en Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de 11.00
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Fuente: Tabla 10.
Interpretacion
En la décima tabla mas de la mitad de los encuestados, un 59,1%,

se encuentra “de acuerdo” con su valoracion por las actividades
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brindadas en la empresa, seguido por un 27,2% que no se encuentra ni
“de acuerdo ni en desacuerdo” y un 10,4% que se encuentra “totalmente
de acuerdo”. Esto determina que la mayoria de los clientes valoran de
manera positiva la diversidad de actividades culturales brindadas por la
Cafeteria y Lecheria Nativa.

Tabla 11

La periodicidad de eventos culturales unicos influye en mi preferencia por la Cafeteria
y Lecheria Nativa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Valido En desacuerdo 44 13,1 13,1
Ni de acuerdo ni en 117 34,9 48,1
desacuerdo
De acuerdo 115 34,3 82,4
Totalmente de 59 17,6 100,0
acuerdo
Total 335 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.

Figura 11

La periodicidad de eventos culturales Unicos influye en mi preferencia por la Cafeteria
y Lecheria Nativa

11.La periodicidad de eventos culturales Unicos influye en mi preferencia por la Cafeteria y Lecheria Nativa
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Fuente: Tabla 11.

Interpretacion

En la tabla 11, se porcentua la influencia de los eventos culturales
en la preferencia de la empresa, estando un 34,3% de los encuestados

“‘de acuerdo” a lo mencionado y el 17,6% “totalmente de acuerdo”,
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mientras que el 34,9% no se encuentra “ni de acuerdo ni en desacuerdo”
y el 13,1% restante “en desacuerdo. Esto determina que un gran
porcentaje opina que la periodicidad de los eventos culturales influye en
su preferencia por la Cafeteria y Lecheria Nativa.

Tabla 12

Considero que la decoracion cultural de la Cafeteria y Lecheria Nativa durante
eventos como musica en vivo contribuye a crear un ambiente de compra atractivo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Valido Totalmente en 3 9 9
desacuerdo
De acuerdo 98 29,3 30,1
Totalmente de 234 69,9 100,0
acuerdo
Total 335 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.

Figura 12

Considero que la decoracion cultural de la Cafeteria y Lecheria Nativa durante
eventos como musica en vivo contribuye a crear un ambiente de compra atractivo

12.Considero que la decoracién cultural de la Cafeteria y Lecheria Nativa durante eventos como musica en
vivo contribuye a crear un ambiente de compra atractivo
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Fuente: Tabla 12.

Interpretacion

La tabla 12, muestra que el 69,9% de los encuestados se
encuentran “totalmente de acuerdo” con que la decoracion de la empresa
en los eventos atrae a la compra, del mismo modo un 29,3% esta “de
acuerdo”, mientras que el 0,9% restante se encuentra “totalmente en

desacuerdo”. Esto nos indica que los clientes afirman vehementemente
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gue la decoracion cultural durante los eventos propuestos por la
Cafeteria y Lecheria ayudan a crear un ambiente que los incita a la

compra.

Tabla 13

Callifico positivamente mi nivel de satisfaccion con el servicio general que recibo en la
Cafeteria y Lecheria Nativa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Vaélido Totalmente en 8 2,4 2,4
desacuerdo
Ni de acuerdo ni en 133 39,7 42,1
desacuerdo
De acuerdo 162 48,4 90,4
Totalmente de 32 9,6 100,0
acuerdo
Total 335 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.

Figura 13

Califico positivamente mi nivel de satisfaccion con el servicio general que recibo en la
Cafeteria y Lecheria Nativa

13.Califico positivamente mi nivel de satisfaccion con el servicio general que recibo en la Cafeteria y Lecheria
Nativa
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Fuente: Tabla 13.
Interpretacion
En la tabla 13, se destaca un 48,4% de los encuestados por estar
“de acuerdo” con su nivel de satisfaccion por el servicio brindado por la
empresa, mientras que un 39,7% no se encuentra “ni de acuerdo ni en
desacuerdo” y un 9,6% esta “totalmente de acuerdo” con lo mencionado.
Con ello se puede determinar que la calificacion de la mayoria de clientes
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es positiva referente al nivel de satisfaccion del servicio general brindado
por la Cafeteria y Lecheria Nativa.

Tabla 14

Tengo una actitud positiva hacia la Cafeteria y Lecheria Nativa que me lleva a
preferirla sobre otras opciones de cafeterias

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Valido Totalmente en 6 1,8 1,8
desacuerdo
En desacuerdo 11 3,3 51
Ni de acuerdo ni en 109 32,5 37,6
desacuerdo
De acuerdo 108 32,2 69,9
Totalmente de 101 30,1 100,0
acuerdo
Total 335 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.

Figura 14

Tengo una actitud positiva hacia la Cafeteria y Lecheria Nativa que me lleva a
preferirla sobre otras opciones de cafeterias

14.Tengo una actitud positiva hacia la Cafeteria y Lecheria Nativa que me lleva a preferirla sobre otras
opciones de cafeterias
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Fuente: Tabla 14.

Interpretacion

En la tabla 14, referente a la actitud de los encuestados en su
preferencia de la empresa con respecto a la competencia, un 32,2% esta
“‘de acuerdo” y un 30,1 esta “totalmente de acuerdo”, mientras que un
32,5% no se encuentra “ni de acuerdo ni en desacuerdo” y el 1,8%
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restante “totalmente en desacuerdo”. Con esto podemos evidenciar que
mas de la mitad de los encuestados mantienen una actitud positiva hacia
la Cafeteria y Lecheria Nativa, haciendo que prefieran dicha empresa

por encima de la competencia.

Tabla 15

Mis experiencias previas en la Cafeteria y Lecheria Nativa influyen en mi decisién de
regresar y realizar nuevas compras

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Valido Totalmente en 6 1,8 1,8
desacuerdo
En desacuerdo 44 13,1 14,9
Nide acuerdo nien 65 19,4 34,3
desacuerdo
De acuerdo 183 54,6 89,0
Totalmente de 37 11,0 100,0
acuerdo
Total 335 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.

Figura 15

Mis experiencias previas en la Cafeteria y Lecheria Nativa influyen en mi decisién de
regresar y realizar nuevas compras

15.Mis experiencias previas en la Cafeteria y Lecheria Nativa influyen en mi decision de regresar y realizar
nuevas compras
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Fuente: Tabla 15.

Interpretacion

En la decimoquinta tabla se puede evidenciar que mas de la mitad
de los encuestados, exactamente el 54,6% se encuentran “de acuerdo”
con que sus experiencias pasadas influyeron en su regreso a la
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empresa, de igual forma el 11% esta “totalmente de acuerdo” y el 19,4%
no se encuentra “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, mientras que el 13,1%
esta “en desacuerdo” y menos del 2% restante se encuentra “totalmente
en desacuerdo”. Esto indica que la mayoria de los clientes regresan
debido a las experiencias previas que tuvieron con la Cafeteria y
Lecheria Nativa, influyendo en su decision de compra.

Tabla 16

He visitado la Cafeteria y Lecheria Nativa por recomendacién de amigos o familiares

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Valido Totalmente en 5 15 15
desacuerdo
Ni de acuerdo ni en 10 3,0 4,5
desacuerdo
De acuerdo 155 46,3 50,7
Totalmente de 165 49,3 100,0
acuerdo
Total 335 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.

Figura 16
He visitado la Cafeteria y Lecheria Nativa por recomendacion de amigos o familiares

16.He visitado la Cafeteria y Lecheria Nativa por recomendacion de amigos o familiares
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Fuente: Tabla 16.

Interpretacion
En la tabla 16 se puede verificar si los clientes llegaron por

recomendacion de algun conocido, donde el 49,3% estan “totalmente de
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acuerdo” y el 46,3% se encuentran “de acuerdo” a la afirmacién, por otro
lado, la suma de los que no se encuentran “ni de acuerdo ni en
desacuerdo” y los que se encuentran “totalmente en desacuerdo” no
llega al 5% del total. Con ello podemos determinar que mas del 90% de
los clientes visitaron a la Cafeteria y Lecheria Nativa por recomendacion

de amigos o familiares.

Tabla 17

Las opiniones de personas que considero referentes influyen en mi eleccion de visitar
la Cafeteria y Lecheria Nativa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Valido Totalmente  en 34 10,1 10,1
desacuerdo
En desacuerdo 173 51,6 61,8
Ni de acuerdo ni 84 25,1 86,9
en desacuerdo
De acuerdo 44 13,1 100,0
Total 335 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.

Figura 17

Las opiniones de personas que considero referentes influyen en mi eleccion de visitar
la Cafeteria y Lecheria Nativa

17.Las opiniones de personas que considero referentes influyen en mi eleccién de visitar la Cafeteriay
Lecheria Nativa
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Fuente: Tabla 17.

Interpretacion
En la tabla 17 se muestra que el 51,7% de los encuestados se

encuentra en desacuerdo con respecto a que las opiniones de sus
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referentes influyen en su eleccion al visitar la empresa, mientras que el
25,1% no se encuentra “ni en acuerdo ni en desacuerdo” con la
afirmacion, por otro lado, el 13,1% se encuentra “de acuerdo” y el 10,1%
restante se encuentra “totalmente en desacuerdo”. Esto indica que la
mayor parte de los clientes sienten que los comentarios de sus
referentes no influyen en su eleccion de visitar la Cafeteria y Lecheria
Nativa

Tabla 18 Me siento més inclinado a comprar en la Cafeteria y Lecheria Nativa

después de escuchar comentarios positivos de otros clientes sobre su experiencia
general, incluyendo eventos culturales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Valido Totalmente en 5 15 15
desacuerdo
En desacuerdo 11 3,3 4,8
Ni de acuerdo ni en 55 16,4 21,2
desacuerdo
De acuerdo 141 42,1 63,3
Totalmente de 123 36,7 100,0
acuerdo
Total 335 100,0

Nota. Datos obtenidos después de administrar el cuestionario.

Figura 18

Me siento mas inclinado a comprar en la Cafeteria y Lecheria Nativa después de
escuchar comentarios positivos de otros clientes sobre su experiencia general,
incluyendo eventos culturales

18.Me siento mas inclinado a comprar en la Cafeteria y Lecheria Nativa después de escuchar comentarios
positivos de otros clientes sobre su experiencia general, incluyendo eventos culturales
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Fuente: Tabla 18.
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Interpretacion

En la tabla 18 podemos observar que el 42,1% de los encuestados
estan “de acuerdo” con sentirse influenciado a comprar en la empresa
por los comentarios positivos de otros clientes, de modo parecido, el
36,7% se encuentra “totalmente de acuerdo” y el 16,4% no esta “ni de
acuerdo ni en desacuerdo”, por otro lado, la suma de los que se
encuentran “totalmente en desacuerdo” y “en desacuerdo” no llega al
5%. Esto nos indica que los comentarios positivos influyen a la decision
de compra en la Cafeteria y Lecheria Nativa por parte de los clientes,
esto incluye comentarios sobre sus experiencias generales y los eventos

culturales realizados por la empresa.
4.2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS Y PRUEBA DE HIPOTESIS

Analisis inferencial

Tabla 19

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Variable independiente: ,126 335 ,000
Marketing de contenidos
Variable dependiente: Decision
172 335 ,000

de compra

En el resultado de la prueba de Kolmogorov-Smirnov se observa que las
variables "Marketing de contenidos” y "Decision de compra" presentan
distribuciones no normales, con p-valores (Sig.) de 0.000, significativamente
inferiores a 0.05. Esto indica que los datos no siguen una distribucién normal.
Dado que no se cumple el supuesto de normalidad, se justifica el uso de
pruebas no paramétricas para analizar las relaciones entre las variables. En
este caso, se empleara la correlacion de Spearman, que es adecuada para
analizar la relacion entre variables que no siguen una distribucién normal. Por
lo tanto, procederemos a analizar la relacion entre las variables "Marketing de

Contenidos" y "Decision de Compra" utilizando el coeficiente de correlacion
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de Spearman, ya que esta prueba es apropiada para datos que no poseen

una distribucién normal.

4.2.1. CONTRASTACION DE HIPOTESIS GENERAL

Hi: El Marketing de Contenidos se relaciona significativamente con la

Decision de Compra en la empresa Nativa, Huanuco — 2024.

HO: El Marketing de Contenidos no se relaciona significativamente con
la Decision de Compra en la empresa Nativa, Huanuco — 2024.

Tabla 20

Correlacion entre el Marketing de Contenidos y la Decision de Compra

Correlaciones

independiente:

Variable Variable

dependiente:

Marketing de Decision de
contenidos compra

Rho Variable Coeficiente de 1,000 ,897"
de independiente: correlacién
Spear  Marketing de Sig. (bilateral) ,000
man contenidos N 335 335

Variable Coeficiente de ,897" 1,000

dependiente: correlacién

Decision de Sig. (bilateral) ,000

compra N 335 335

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: IBM SPSS Statistics.

Interpretacion

Latabla 20 presenta una alta correlacion positiva entre las variables
Marketing de Contenidos y Decision de Compra, con un coeficiente de
correlacion de Spearman de 0,897 y un nivel de significancia de 0,000
siendo menor a 0,05. Por lo que, se acepta la hipotesis alternativa, en
este caso es la hipotesis general, y se rechaza la hipétesis nula;
concluyendo asi que el Marketing de Contenidos esta relacionado
significativamente con la Decision de Compra en la empresa Nativa,

Huénuco — 2024. Esto sugiere que, a mayores estrategias de marketing
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de contenidos mayor efectividad tendra en la decision de compra de los

clientes de Nativa.
4.2.2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS ESPECIFICA 1

HE1: La localizacion se relaciona significativamente con la Decision de
Compra en la empresa Nativa, Huanuco — 2024.
HO: La localizacion no se relaciona significativamente con la Decision de

Compra en la empresa Nativa, Huanuco — 2024.

Tabla 21

Correlacion entre la Localizacion y la Decisién de Compra

Correlaciones

Variable Dimensién 1:
dependiente Localizacién
: Decision
de compra
Rho Variable Coeficiente de 1,000 ,683™
de dependiente: correlacién
Spear  Decision de Sig. (bilateral) . ,000
man compra N 335 335
Dimension 1: Coeficiente de ,683™ 1,000
Localizacion correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 335 335

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

Nota: IBM SPSS Statistics.

Interpretacion

La tabla 21 evidencia una correlacion positiva moderada entre la
dimensién Localizacion y la variable Decision de Compra, con un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0,683 y un nivel de
significancia de 0,000 siento este menor a 0,05. Por lo que, se acepta la
hipodtesis alternativa, en este caso la hipétesis especifica 1, y se rechaza
la hipétesis nula; concluyendo asi que la dimension Localizacién se
relaciona significativamente con la Decision de Compra en la empresa

Nativa Huanuco — 2024. Estos datos sugieren, que a un mayor énfasis
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en la segmentacién del contenido que se publica en las redes de Nativa,

mayor efectividad tendra en la decision de compra de los clientes.
4.2.3. CONTRASTACION DE HIPOTESIS ESPECIFICA 2

HEZ2: La automatizacién se relaciona con la Decision de Compra en la
empresa Nativa, Huanuco — 2024.
HO: La automatizacion no se relaciona con la Decision de Compra en la

empresa Nativa, Huanuco — 2024.
Tabla 22

Correlacion entre la Automatizacion y la Decision de Compra

Correlaciones

Variable Dimension 2:
dependiente: Automatizacion
Decision de
compra
Rho Variable Coeficiente de 1,000 ,807"
de dependiente  correlacion
Spear : Decision Sig. (bilateral) . ,000
man de compra N 335 335
Dimension Coeficiente de ,807" 1,000
2: correlaciéon
Automatizac _ Sig. (bilateral) ,000 .
i6n N 335 335

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: IBM SPSS Statistics.

Interpretacion
La tabla 22 presenta la una correlacion positiva alta entre la

dimensién Automatizaciéon y la variable Decision de Compra, con un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0,807 y un nivel de
significancia de 0,000 siento este menor a 0,05. Por lo que se acepta
la hipotesis alternativa, en este caso la hipotesis especifica 2, y se
rechaza la hipétesis nula; concluyendo asi que la Automatizacion se
relaciona significativamente con la Decisiébn de Compra en la empresa
Nativa, Huanuco — 2024. Esto sugiere que una mayor automatizacion
del contenido publicado en las redes de Nativa resultard en una mejora

en la decisién de compra de los clientes.
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4.2.3. CONTRASTACION DE HIPOTESIS ESPECIFICA 3

HES: La clasificacion se relaciona significativamente con la Decision de
Compra en la empresa Nativa, Huanuco — 2024.
HO: La clasificacién no se relaciona significativamente con la Decision

de Compra en la empresa Nativa, Huanuco — 2024.

Tabla 23

Correlacién entre la Clasificacion y la Decision de Compra

Correlaciones

Variable Dimensién 3:
dependiente: Clasificacion
Decision de
compra
Rho Variable Coeficiente de 1,000 , 703"
de dependiente  correlacién
Spear : Decision Sig. (bilateral) . ,000
man de compra N 335 335
Dimension Coeficiente de ,703™ 1,000
3: correlaciéon
Clasificacio Sig. (bilateral) ,000
n N 335 335

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: IBM SPSS Statistics.

Interpretacion

La tabla 23 evidencia una correlacion positiva alta entre la
dimension Clasificacion y la variable Decision de Compra, con un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0,703 y un nivel de
significancia de 0,000 siento este menor a 0,05. Por lo que, se acepta la
hipotesis alternativa; es decir, la hipotesis especifica 3, y se rechaza la
hipotesis nula. Concluyendo asi que, la Clasificacién se relaciona
significativamente con la Decision de Compra en la empresa Nativa,
Huadnuco — 2024. Estableciendo que una mejor clasificacion del
contenido publicado en las redes de la empresa Nativa aumentara la
efectividad en la decision de compra de los clientes.
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CAPITULO V

DISCUSION DE RESULTADOS

Con respecto al objetivo general: Determinar como se relaciona el
Marketing de Contenidos y la Decision de Compra en la empresa Nativa,
Huénuco — 2024. La investigacion presenta, de acuerdo a la tabla 20, una alta
correlacion positiva entre las variables Marketing de Contenidos y Decision de
Compra, con un coeficiente de correlacién de Spearman de 0,897 y un nivel
de significancia de 0,000 siendo menor a 0,05. Por lo que, se acepta la
hipétesis alternativa, en este caso es la hipétesis general, y se rechaza la
hipotesis nula; concluyendo asi que el Marketing de Contenidos esta
relacionado significativamente con la Decision de Compra en la empresa
Nativa, Huanuco — 2024. Concluyendo asi que el Marketing de Contenidos
estd relacionado significativamente con la decisibn de compra, esto
contrastandose con la investigacion de Cueva et al. (2021), el examen
estadistico revela la presencia de un vinculo lineal entre las variables,

adicionalmente, la correlacion es positiva sustancial (rho=0.565).

La indagacion documental efectuada permite inferir que el marketing de
contenidos constituye una vertiente poderosa del marketing contemporaneo,
principalmente en la coyuntura actual donde los canales digitales y las redes
sociales se han integrado al diario convivir de los individuos. De igual modo,
Peralta (2013) define al marketing de contenidos como una perspectiva del
marketing que se orienta hacia la creacion y distribucion de contenido de
naturaleza congruente, pertinente y valiosa, de este modo, lograr captar a una
audiencia concreta y definida, dispuesta a transformarse en clientes rentables.
Por lo tanto, resalta que el marketing de contenidos se enfoca en generar y
diseminar contenido de valor para atraer a un publico objetivo y convertirlos

en clientes rentables.

Con respecto al objetivo especifico 1: Establecer como se relaciona
la localizacion y la Decision de Compra en la empresa Nativa, Huanuco —
2024. La investigacion presenta, de acuerdo a la tabla 21 evidencia una

correlacion positiva moderada entre la dimension Localizacion y la variable
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Decision de Compra, con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,683
y un nivel de significancia de 0,000 siento este menor a 0,05. Por lo que, se
acepta la hipotesis alternativa, en este caso la hipotesis especifica 1, y se
rechaza la hipétesis nula; concluyendo asi que la dimension Localizacién se
relaciona significativamente con la Decision de Compra en la empresa Nativa
Huanuco — 2024. Estos datos sugieren, que a un mayor énfasis en la
segmentacion del contenido que se publica en las redes de Nativa, mayor
efectividad tendra en la decision de compra de los clientes. Los hallazgos de
Carranza (2022) coinciden en que la mercadotecnia en linea, que implica
amoldar los mensajes y contenidos empresariales al publico meta, guarda una
conexién relevante y positiva con el posicionamiento de marca. Esto se
vincula con la idea de localizacion, ya que el marketing digital requiere adaptar
la comunicacién de la empresa para conectar con un nicho especifico de
consumidores, en este caso los del Restobar Bunyar. Asimismo, se enfatiza
la trascendencia de segmentar y conocer las necesidades de la audiencia

objetivo para alcanzar un mejor posicionamiento.

Con respecto al objetivo especifico 2: Determinar como se relaciona
la automatizacion y la Decision de Compra en la empresa Nativa, Huanuco —
2024. La investigacion presenta, de acuerdo a la tabla 22 presenta la una
correlacion positiva alta entre la dimension Automatizacion y la variable
Decision de Compra, con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,807
y un nivel de significancia de 0,000 siento este menor a 0,05. Por lo que se
acepta la hipétesis alternativa, en este caso la hipétesis especifica 2, y se
rechaza la hipotesis nula; concluyendo asi que la Automatizacion se relaciona
significativamente con la Decision de Compra en la empresa Nativa, Huanuco
— 2024. Esto indica que, una mejor automatizacion del contenido que se
publica en las redes de Nativa tendra un mejor resultado en la decision de
compra de los clientes. Esto se alinea con los hallazgos de Dill'erva (2023),
quien determiné que la mercadotecnia en linea, la cual comprende la
utilizaciéon de canales digitales como redes sociales y portales web para
difundir el mensaje empresarial, mantiene una correlacion positiva con la
decisién de adquisicion de los consumidores de Plaza Vea en Tacna.

Puntualmente, se obtuvo un coeficiente de correlaciéon de Rho Spearman de
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0.654, indicativo de una vinculacion robusta entre marketing digital y decision
de compra. Ambas investigaciones subrayan la trascendencia del empleo de
canales digitales como redes sociales y plataformas web para transmitir
eficazmente el mensaje organizacional, factor que ostenta un impacto

significativo en la decision de adquisicion de los consumidores.

Con respecto al objetivo especifico 3: Determinar como se relaciona
la clasificacion y la Decision de Compra en la empresa Nativa, Huanuco —
2024. La investigacion presenta, de acuerdo a la tabla 23 evidencia una
correlacion positiva alta entre la dimensién Clasificacidon y la variable Decision
de Compra, con un coeficiente de correlacién de Spearman de 0,703 y un
nivel de significancia de 0,000 siento este menor a 0,05. Por lo que, se acepta
la hipétesis alternativa; es decir, la hipotesis especifica 3, y se rechaza la
hipétesis nula. Concluyendo asi que, la Clasificacion se relaciona
significativamente con la Decision de Compra en la empresa Nativa, Huanuco
— 2024. Estableciendo asi que, a una mejor clasificacién del contenido que se
publica en redes de la empresa Nativa, mayor sera la efectividad en la decision
de compra de los clientes. El analisis realizado por Cajo y su equipo (2022)
presenta una conexién con nuestro estudio, al poner de manifiesto que los
contenidos orientados a promocionar productos (50%) y hacer publicidad
(58,88%) ejercen una notable influencia al momento en que los consumidores
pertenecientes a la generacion millennial toman la determinacion de realizar
compras en los supermercados de la ciudad de Machala. Estos hallazgos
sugieren que las organizaciones empresariales deben idear estratagemas de
mercadotecnia de contenidos que se enfoquen en los requerimientos y
patrones conductuales de este nicho de consumidores, procurando una
clasificacion y sistematizacion adecuada de los materiales. Ambos estudios
subrayan la trascendencia de comprender cabalmente las necesidades y
particularidades de los distintos segmentos de consumidores, con el objetivo
de desarrollar estrategias eficaces de marketing de contenidos que incidan e
impacten de manera significativa en el proceso de toma de decisiones de

adquisicion.

75



CONCLUSIONES

1. De acuerdo al objetivo general, la investigacion ha revelado. una alta
correlacién positiva entre las variables Marketing de Contenidos y
Decision de Compra, con un coeficiente de correlacion de Spearman de
0,897 y un nivel de significancia de 0,000 siendo menor a 0,05. Por lo que,
se acepta la hipotesis alternativa, en este caso es la hipotesis general, y
se rechaza la hipétesis nula; concluyendo asi que el Marketing de
Contenidos esta relacionado significativamente con la Decision de
Compra en la empresa Nativa, Huanuco — 2024. Esto sugiere que, a
mayores estrategias de marketing de contenidos mayor efectividad tendra
en la decision de compra de los clientes de Nativa.

2. De acuerdo al objetivo especifico 1, se ha determinado una correlacion
positiva moderada entre la dimensidn Localizacion y la variable Decision
de Compra, con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,683 y un
nivel de significancia de 0,000 siento este menor a 0,05. Por lo que, se
acepta la hipétesis alternativa, en este caso la hipotesis especifica 1, y se
rechaza la hipoétesis nula; concluyendo asi que la dimensién Localizaciéon
se relaciona significativamente con la Decision de Compra en la empresa
Nativa Huadnuco — 2024. Estos datos sugieren, que a un mayor énfasis en
la segmentacién del contenido que se publica en las redes de Nativa,
mayor efectividad tendra en la decision de compra de los clientes.

3. De acuerdo al objetivo especifico 2, la tabla 22 presenta la una correlaciéon
positiva alta entre la dimensién Automatizacion y la variable Decision de
Compra, con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,807 y un
nivel de significancia de 0,000 siento este menor a 0,05. Por lo que se
acepta la hipétesis alternativa, en este caso la hipétesis especifica 2, y se
rechaza la hipétesis nula; concluyendo asi que la Automatizacion se
relaciona significativamente con la Decision de Compra en la empresa
Nativa, Huanuco — 2024. Esto indica que, una mejor automatizaciéon del
contenido que se publica en las redes de Nativa tendra un mejor resultado
en la decision de compra de los clientes.

4. De acuerdo al objetivo especifico 3, evidencia una correlacion positiva alta

entre la dimension Clasificacion y la variable Decision de Compra, con un
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coeficiente de correlacion de Spearman de 0,703 y un nivel de
significancia de 0,000 siento este menor a 0,05. Por lo que, se acepta la
hipétesis alternativa; es decir, la hipotesis especifica 3, y se rechaza la
hipotesis nula. Concluyendo asi que, la Clasificacibn se relaciona
significativamente con la Decision de Compra en la empresa Nativa,
Huanuco — 2024. Estableciendo asi que, a una mejor clasificacion del
contenido que se publica en redes de la empresa Nativa, mayor sera la

efectividad en la decision de compra de los clientes.
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RECOMENDACIONES

1. Se recomienda a la gerencia general de la empresa Nativa en Huanuco,
desarrollar e implementar un plan estratégico de marketing de contenidos
respecto a la segmentacion, la empresa podra mejorar la segmentacion y
adaptacion de los contenidos a su publico objetivo, optimizar el uso de
canales digitales como redes sociales y plataformas web para una
distribuciébn mas efectiva de los contenidos de valor, y clasificar los
contenidos de acuerdo a las necesidades y comportamientos de los
diferentes segmentos de consumidores, lo que se traducira en un
incremento de las ventas, una mejor fidelizacion de los clientes actuales y
la atraccion de nuevos clientes potenciales, fortaleciendo asi la posicion
competitiva de la empresa Nativa en el mercado de Huanuco.

2. Se recomienda a la gerencia de marketing de la empresa Nativa en
Huanuco, implementar un sistema de geolocalizacion y segmentacion de
contenidos en sus plataformas digitales. Esto les permitira adaptar de
manera mas precisa los mensajes y el contenido a las necesidades y
preferencias de su publico objetivo en cada ubicacion geogréfica,
logrando una mayor efectividad en la decision de compra de los clientes,
lo que se traducira en un incremento de las ventas y una mejor fidelizacion
de los mismos.

3. Se recomienda a la gerencia de marketing de la empresa Nativa en
Huanuco, implementar un sistema de automatizacion de publicacion de
contenidos en sus plataformas digitales. Esto les permitira optimizar los
recursos humanos y publicar contenidos de manera mas eficiente y
constante, lo cual se traducird en una mejor automatizacion del contenido
gue se publica en las redes sociales de Nativa, teniendo como resultado
un mayor impacto en la decision de compra de los clientes.

4. Se recomienda a la gerencia de marketing de la empresa Nativa en
Huénuco, implementar un sistema de clasificacién del contenido publicado
en sus plataformas digitales de acuerdo a las necesidades vy
comportamientos de los diferentes segmentos de consumidores. Esto les
permitira desarrollar y publicar contenidos mas relevantes vy

personalizados para cada grupo de clientes, lo cual se traducira en una
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mayor efectividad en la decision de compra, incrementando asi las ventas

y la fidelizacion de los clientes de la empresa Nativa.
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ANEXO 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: Marketing de Contenidos y su relacion con la Decision de Compra en la empresa Nativa, Huanuco - 2024

Problemas Objetivos Hipodtesis Variables Dimensiones Metodologia
;Como se relaciona el Determinar como se El Marketing de Variable Localizacion Enfoque:
Marketing de Contenidos reIauoqaeI Marketm_g_(?e C_on.tgmd_os se relaciona _ Automatizacion Cuantitativo
con la Decision de Contenidosy la Decision significativamente con la Independiente:
Compra en la empresa de Compra en la Decisién de Compra en la Posicionamiento  Tipo:
Nativa, Huanuco - 2024?  empresa Nativa, empresa Nativa, Huanuco Marketing Aplicada
Huanuco — 2024. —2024. Contenidos
Hipotesis Nula Nivel:
El Marketing de Correlacional
Contenidos no se 3
relaciona DISENO:
significativamente con la Disefio I no
Decision de Compra en la experimenta -
. . transversal
empresa Nativa, Huanuco
—2024. e x
,Como se relaciona la Analizar como se La marca se relaciona Variable Factor Cultural M \ !
localizacion con la relaciona la localizacién significativamente con la Factor Y
Decision de Compra en la y la Decisién de Compra Decisibn de Compra en la Dependiente: s j
) . . ) ; Psicoldgico POBLACION:
empresa Nativa, Huanuco en la empresa Nativa, empresa Nativa, Huanuco - = -
Factor Social Estard conformada

- 2024?

Huanuco — 2024

—2024.

por los clientes que

_ _ _ _ Decision asisten a la empresa
¢Como se relacionan la Determinar cémo se Los medios sociales se Compra Nativa, Huanuco -
automatizacion con la relaciona la relacionan 2024. Siento un total
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Decision de Compra en la
empresa Nativa, Huanuco
- 20247

.,Cémo se relaciona el
posicionamiento con la
Decision de Compra en la
empresa Nativa, Huanuco
- 20247

automatizacion 'y la
Decisibn de Compra en
la empresa Nativa,
Huanuco — 2024.

Identificar cémo se
relaciona la clasificacion
y la Decision de Compra
en la empresa Nativa,
Huéanuco — 2024.

significativamente con la
Decisiéon de Compra en la
empresa Nativa, Hudnuco
—2024.

El posicionamiento se
relaciona
significativamente con la
Decisién de Compra en la
empresa Nativa, Huanuco
—2024.

La confianza se relaciona
significativamente con la
Decision de Compra en la
empresa Nativa, Huanuco
—2024.

de 2600 clientes por
mes.

MUESTRA:

Tendra un muestreo
probabilistico
aleatorio simple.
Dando asi una
muestra de 335
clientes de la
empresa Nativa,
Huanuco — 2024.

TECNICAS:
- Encuesta en
escala de Likert.

INSTRUMENTOS:
- El Cuestionario
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[UIAERENS VERITATEM

3
LID] I ANEXO 2 =N |
UNIVERSIDAD DE HUANUCO A; ,v '.
e

CUESTIONARIO MARKETING Y

NEGOCIOS

INTERNACIONALES

QUAERENS VERIATEM|

Estimado cliente de Nativa, Huanuco.

Objetivo del Cuestionario: El objetivo principal de este cuestionario es
determinar cdmo el Marketing de Contenidos afecta su proceso de decision
de compra en Nativa. Sus respuestas proporcionaran insights clave que nos
permitirdn mejorar nuestras tacticas de marketing y, en udltima instancia,
ofrecerles una experiencia mas satisfactoria y enriquecedora.

Valoramos enormemente su tiempo y agradecemos de antemano su
disposicion a compartir sus opiniones y experiencias. Sus respuestas seran
tratadas con la maxima confidencialidad y solo se utilizaran con fines de
investigacion

INSTRUCCIONES: Marque con un aspa (x) en la casilla segun su criterio a
las siguientes afirmaciones.

Totalmente en En Ni de acuerdo ni Totalmente de
De acuerdo
desacuerdo desacuerdo| en desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
N° ITEMS 12| 3 4 5

1 | Los anuncios de la Cafeteria y Lecheria Nativa
estan disefiados para alguien como usted.

2 | Cuando veo publicaciones interesantes de la
Cafeteria y Lecheria Nativa, me dan ganas de
visitar y comprar

3 | Los mensajes que veo de la Cafeteria y Lecheria
Nativa a través de su Facebook me incentivan y
motivan a comprar mas alli

4 | Los posts de la Cafeteria y Lecheria Nativa en
Instagram me influyen a la hora de decidir comprar
5 | Los contenidos que encuentro sobre la Cafeteria y
Lecheria Nativa en Facebook me parecen Utiles y
me motivan a comprar

6 | Considero que los mensajes automaticos que la
Cafeteria y Lecheria Nativa envia en estas redes
sociales son convincentes para mi.
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La informacion que comparte la Cafeteria y
Lecheria Nativa me ayuda a saber qué productos
podria necesitar

Considero que la Cafeteria y Lecheria Nativa sabe
lo que sus clientes quieren

La forma en que la Cafeteria y Lecheria Nativa
muestra sus productos en linea me convence de su
calidad

10

Valoro positivamente la diversidad de actividades
culturales ofrecidas por la Cafeteria y Lecheria
Nativa, como poesia y musica en vivo

11

La periodicidad de eventos culturales unicos influye
en mi preferencia por la Cafeteria y Lecheria Nativa

12

Considero que la decoracion cultural de la
Cafeteria y Lecheria Nativa durante eventos como
musica en vivo contribuye a crear un ambiente de
compra atractivo

13

Califico positivamente mi nivel de satisfaccion con
el servicio general que recibo en la Cafeteria y
Lecheria Nativa

14

Tengo una actitud positiva hacia la Cafeteria y
Lecheria Nativa que me lleva a preferirla sobre
otras opciones de cafeterias

15

Mis experiencias previas en la Cafeteria y Lecheria
Nativa influyen en mi decision de regresar y realizar
nuevas compras

16

He visitado la Cafeteria y Lecheria Nativa por
recomendacién de amigos o familiares

17

Las opiniones de personas que considero
referentes influyen en mi eleccién de visitar la
Cafeteria y Lecheria Nativa

18

Me siento mas inclinado a comprar en la Cafeteria
y Lecheria Nativa después de escuchar
comentarios positivos de otros clientes sobre su
experiencia general, incluyendo eventos culturales

iMuchas gracias por su participacion!
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ANEXO 3

CONSENTIMIENTO INFORMADO DE LA EMPRESA

CORPORACION FULL MARKET

“NATIVA” (Café lecheria)

“dpig del Bicentenario, de la consolidocion de nuestra Independencia, v de lo
conmemoracion de oy heroicas batallas de Jumin v Avacncko™

12 de abril del 2024

ASUNTO: CARTA DE ACEPTACTION DE DIVESTIGACTORN

DE MI CONSIDERACION:

HMaveli Arleth Dardo Camara

Estimada Maveli Arleth Pardo Camara:

(puiziera confimmear la recepcion de su solicitud para levar a cabo ums investizacion en mestr

establecimiento, fechada el 10 de abril del 2024, Azradecemos la confianza que ha depositado

en Mativa pars ahordar este asumio.

Moz complace aceptar su solicitud para realizar la investizacidn en muestras instalaciones.

Estamos comprometidos a brindar toda la colaboracion necesaria para facilitar &l proceszo v

garantizar que 2 leve 8 cabo de manera efsciiva.

Por faver, no dude en comfactamos =i necesita mas detalles sobra el procedimisnto a sezuir o
loier otra nf s TR TS 1N CA 1,14

Ciracias por elegimos pars este IMportamts sumto.

Arertamente

FULMARKET

| AL L

R«umrmﬂw?i?m Ml donods

RUC: N° 20607980102 Direccion an Jr. General Prads N 564 HIMKUCO [al costao de CETPRO San Luis Gonzaga),
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ANEXO 4

GALERIA FOTOGRAFICA
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ANEXO 6

DATOS DE LA ENCUESTA PROCESADOS EN SPSS

8 Sin tituloZ.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
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