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TESIS UANCV %{’j INVEST

, RESOLUCION N° 058-2025-ULS-D-FIS-UANCV-J
Juliaca, 24 de abril de 2025.
VISTOS:

El Expediente: 2025-005106 (fecha y hora de Sustentacion) de fecha 23 de abril de 2025 y
el expediente: 2025-005105 (titulo) de fecha 23 de abril de 2025, del (la) bachiller ELVIS
ALBERTO CRUZ YANARICO quien solicita nominacion de Jurados, fecha y hora de sustentacion,
para rendir la sustentacién y defensa de la tesis titulada IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS
DE MARKETING DIGITAL BASADAS EN CONTENIDOS PARA MEJORAR LOS PROCESOS DE VENTAS DE
LA EMPRESA DIAMOND JULIACA 2023, conducente a la obtencién del Titulo Profesional de
INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO, que fue revisada por el Director de la Unidad de

‘Investigacién y el Decano de la Facultad de Ingenieria de Sistemas, Escuela Profesional de
INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA. ’
CONSIDERANDO:

Que, el Director de la Unidad de Investigacion autoriza la ejecucion de la propuesta de

investigacion segin Resolucién Nro. 256-2024-ULP-D-FIS-UANCV-J (aprobar y autorizar la
- ejecucion de la propuesta de investigacion) y con Resolucion. Nro. 310-2024-UIL.R-D-FIS-

UANCV-J (aprobar y autorizar el informe final de la investigacién).

Que, -de conformidad con el articulo 8°, numeral b) del Reglamento General de Grados y

Titulos de la UANCV vigente, es procedente acceder a la peticién del interesado.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo

de Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucién N° 0294-2023-
- UANCV-CU-R. , .

Y, estando a la opinién favorable del Director de la Unidad de Investigacion y €l Decano de

la Facultad de Ingenieria de Sistemas, y las atribuciones que confiere el articulo 28° del

Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucién

N®.0294-2023-UANCV-CU-R, que confiere facultades al Decano de la Facultad de Ingenieria
de Sistemas.

SE RESUELVE:
ARTICULO PRIMERO.- DECLARAR APTO
Investigacion (borrador de Tesis) titulada v

para' la sustentacion del informe Final de la .

PLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING
DIGITAL BASADAS EN CONTENIDOS PARA MEJORAR LOS PROCESOS DE VENTAS DE LA EMPRESA

- DIAMOND JULIACA 2023, del bachiller ELVIS ALBERTO CRUZ YANARICO ,para optar el Titulo °

Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO , en virtud de los considerandos
expuestos. '

ART{CULO SEGUNDO. - NOMINAR JURADOS
siguientes docentes:

Presidente : Dr. JUAN BENITES NORIEGA.

Primer miembro : Dr. JUAN CARLOS HERRERA MIRANDA.

Segundo miembro : Dr. RICHARD CONDORI CRUZ.

Asesor: .+ Dr. PAUL MAMANI TISNADO.

ARTICULO TERCERO. - PROGRAMAR FECHA Y HORA de sustentacién como se detalla:

Modalidad, Lugar : Presencial , Pabellon de la Facultad de Ingenieria de Sistemas .
Fecha, Hora : 25 de abril de 2025, 10:00 Horas.
ARTICULO CUARTO. - DISPONER que la“comisién d
secretarias académicas y administrativas,
presente resolucién

para la sustentacion y defensa de la tesis a los

e Grados y Titulos de la facultad,
nencargados del cumplimiento de la -

Cc ’
Arch 2025
JCHM/ v1,6
* Distribucion: Asesor de Tesis, Interesad
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RESOLUCION N° 310-2024-UILR-D-FIS-UANCV-J

Juliaca, 07 de Noviembre de 2024
VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-16283 de fecha 06 de Noviembre de 2024, del Bach. ELVIS
ALBERTO CRUZ YANARICO, quien solicita Revision del Informe Final de la Investigacion
(borrador de Tesis) y el Anexo (04 o 05) “Ficha de Opinion del Informe Final de la
Investigacion (borrador de Tesis)” que fue revisada por el Comité de Investigaciéon de la
Facultad de Ingenieria de Sistemas, Escuela Profesional de INGENIERIA EMPRESARIAL E
INFORMATICA.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigacion cientifica,
tecnologica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. ELVIS ALBERTO CRUZ YANARICO, quien solicita la revision del Informe Final
de la Investigacion (borrador de Tesis) del tema titulada: IMPLEMENTACION DE
ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL BASADAS EN CONTENIDOS PARA MEJORAR LOS
PROCESOS DE VENTAS DE LA EMPRESA DIAMOND JULIACA 2023, conducente para optar
el Titulo profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo
de Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucion N° 0294-2023-
UANCV-CU-R.

Que, el Comité de Investigacion emitid6 su opinién favorable al Informe Final de la
Investigacion (borrador de Tesis).

Que, el Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ingenieria de Sistemas,
Escuela Profesional de INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA, corroboro el
asesoramiento en el Informe Final de la Investigacion (borrador de Tesis) del ASESOR Dr.
PAUL MAMANI TISNADO,

Estando, la opinion favorable del Comité de Investigacién, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucion
N°® 0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N°
30220, Ley de Creacion de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la
UANCYV, que confiere facultades al Decano de la Facultad de Ingenieria de Sistemas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR Y AUTORIZAR EL INFORME FINAL DE LA
INVESTIGACION (Borrador de Tesis) para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del
tema titulado: IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
BASADAS EN CONTENIDOS PARA MEJORAR LOS PROCESOS DE VENTAS DE LA
EMPRESA DIAMOND JULIACA 2023, presentado por el (la) Bach. ELVIS ALBERTO CRUZ
YANARICO, para optar el Titulo Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E
INFORMATICO, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - RATIFICAR, como ASESOR al Dr. PAUL MAMANI TISNADO.
ARTICULO TERCERO. - DISPONER que la facultad, secretarias académicas vy
administrativas, quedan encargados del cumplimiento de la presente resolucion.

Registrese, comuniquese y archivese.
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alndependencia, y de la conmemoracion de las heroicas batallas de Junin y Ayacucho”

RESOLUCION N° 256-2024-UILP-D-FIS-UANCV-J
Juliaca, 22 de agosto de 2024
VISTOS:

El Expediente: 2024-0101898 de fecha 19 de agosto de 2024, del (la) Bach. ELVIS ALBERTO
CRUZ YANARICO; con el cual solicita Revision de la Propuesta de Investigaciéon y el Anexo
(02 0 03) “Ficha de Opinién de la Propuesta de Investigacion” que fue revisada por el Comité
de Investigacion de la Facultad de Ingenieria de Sistemas, Escuela Profesional de INGENIERIA
EMPRESARIAL E INFORMATICA.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigacion cientifica,
tecnologica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. ELVIS ALBERTO CRUZ YANARICO, solicito la revisién y aprobacion de la
Propuesta de Investigacion de la tesis titulada: IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DE
MARKETING DIGITAL BASADAS EN CONTENIDOS PARA MEJORAR LOS PROCESOS DE
VENTAS DE LA EMPRESA DIAMOND JULIACA 2023; conducente para optar el Titulo
Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo
de Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucion N° 0294-2023-
UANCV-CU-R.

Que, el Comité de Investigacion ha emitido opinion favorable a la propuesta de investigacion.
Que, el Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ingenieria de Sistemas,
Escuela Profesional de INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA, ratifico la propuesta
del Asesor Dr. PAUL MAMANI TISNADO, quien debe estar acreditado y facultado para
orientar y ayudar al asesorado en el proceso de elaboracién del trabajo de investigacion
(Tesis).

Estando, la opinion favorable del comité de Investigacién, en concordan01a con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos, Resolucion
N°? 0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N°
30220, Ley de Creacion de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la
UANCV, que confiere facultades al Decano de la Facultad de Ingenieria de Sistemas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR Y AUTORIZAR LA EJECUCION DE LA PROPUESTA
DE INVESTIGACION, titulada: IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING
DIGITAL BASADAS EN CONTENIDOS PARA MEJORAR LOS PROCESOS DE VENTAS DE
LA EMPRESA DIAMOND JULIACA 2023, presentado por el (la) Bach. ELVIS ALBERTO
CRUZ YANARICO, para optar el Titulo Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E
INFORMATICO, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - RECONOCER, como ASESOR al Dr. PAUL MAMANI TISNADO.
ARTICULO TERCERO. - DISPONER que la facultad, secretarias académicas y
administrativas, quedan encargados del cumplimiento de la presente resolucion.
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Tipo de documento de identidad DNI

Numero de documento de

identidad CET
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DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD

Yo___ ELVIS ALBERTO CRUZ YANARICO , identificado con DNI
Nro.__ 77281250 . en mi condicién de egresado de:

X Escuela Profesional
O Programa de Segunda Especialidad,
O Programa de Maestria o Doctorado

INGENIER{A EMPRESARIAL E INFORMATICA

informo que he elaborado el/la K Tesis o (I Trabajo de Investigacion, (] Trabajo Académico
denominada:

IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL BASADAS EN
CONTENIDOS PARA MEJORAR LOS PROCESOS DE VENTAS DE LA EMPRESA
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Asesorado por: _Dr. PAUL MAMANI TISNADO

Es un tema original.
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RESUMEN

Mi tesis, para la que he adoptado el titulo de “Implementacién de Estrategias
de Marketing Digital Basadas en Contenidos Como Factor de Mejora en los
Procesos de Venta de La Empresa Diamond Juliaca 2023, busca investigar como
las estrategias de marketing digital, en especial a aquellas en las que se
fundamenta en la generacion y difusion de contenido., pueden mejorar los
procedimientos de comercializacion de la compafia. Para ello, me centré en la
relevancia que posee el marketing de contenidos a la hora de captar, retener y
convertir clientes en un mercado digital sumamente competitivo. Basandome en
herramientas como blogs y publicacién en redes sociales, videos y otros formatos,
testee la hipétesis de que el contenido relevante y de valor para los consumidores
no solo les educa e informa sobre ciertos temas, sino que también les provoca una
reaccion de compromiso hacia la marca, generando una clase de relacion de
confianza reciproca que trae a la larga mayores ventas. A lo largo de la
investigacion, propuse un modelo de implementacion de marketing estratégico de
contenido digital en el que las preferencias y requerimientos de los clientes
potenciales de Diamond Juliaca se alinearan con los servicios y productos que la
empresa brinda. Ademas, analicé como la presencia online y la estrategia de
contenido constante contribuyen a la visibilidad de marca de lo que se traduce en

una mayor competitividad con sus pares.

Palabras clave: Marketing digital, Contenido relevante, Estrategias de

venta, Engagement.
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ABSTRACT

My thesis, titled "Implementation of Content-Based Digital Marketing
Strategies as a Factor of Improvement in the Sales Processes of Diamond Juliaca
2023," seeks to investigate how digital marketing strategies, especially those based
on the generation and dissemination of content, can improve the company's
marketing processes. To do so, | focused on the importance of content marketing in
attracting, retaining, and converting customers in a highly competitive digital market.
Using tools such as blogs and social media posting, videos, and other formats, |
tested the hypothesis that relevant and valuable content not only educates and
informs consumers on certain topics but also provokes a sense of commitment
toward the brand, generating a relationship of mutual trust that ultimately leads to
higher sales. Throughout the research, | proposed a strategic digital content
marketing implementation model in which the preferences and requirements of
Diamond Juliaca's potential customers were aligned with the services and products
the company provides. | also analyzed how the company's online presence and
consistent content strategy contribute to brand visibility, which translates into greater

competitiveness among its peers.

Keywords: Digital marketing, Relevant content, Sales strategies,

Engagement.
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INTRODUCCION

Hoy en dia, el marketing digital se ha convertido en un instrumento esencial
para las empresas que no solo desean ampliar su presencia en internet, sino
también mejorar sus operaciones de venta y fidelizar a los clientes. La tendencia a
la digitalizacién a gran velocidad y a la conducta de las compras en linea han
obligado a las compafiias a adoptarse a las nuevas realidades y a sacar el maximo
de las estrategias digitales para seguir siendo competitivas. Segun Kotler et al., el
marketing digital no se trata de vender a los clientes productos, sino de hacerles
una oferta de una experiencia emocional; es decir, ‘el nuevo marketing’ busca la
conexién a través de la emocion. Por consiguiente, las estrategias centradas en el
contenido resultan ser uno de los métodos mas eficaces para captar, involucrar y

transformar a los usuarios en este contexto.

Asi, el marketing de contenido, segun Pulizzi es el marketing de crear e
impartir informacion valiosa, adecuada y consistente sin la intencion de vender a
sus consumidores. Segun el Content Marketing Institute el 70% de las empresas
gue contaron con una estrategia de marketing de contenidos informaron una mayor
tasa de generacion de leads. Un estudio de 2022 describi6 la tasa como el ROI del

marketing de contenidos.

Actualmente, Diamond Juliaca, un actor importante en su mercado, esta
luchando por mejorar sus operaciones de venta, ya que actualmente no completan
al maximo de su potencial en un escenario de alta competencia. Teniendo en
cuenta el estado actual de las cosas, la implementacién de tacticas de
mercadotecnia digital con un énfasis en la palabra podria no solo aumentar su

exposicion al puablico, sino también convertir leads en clientes.
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Varias investigaciones han confirmado que las tacticas de marketing digital
con raices en el contenido pueden ofrecer a las empresas un ROI significativamente
mejor que los modelos tradicionales de marketing. Sin embargo, poner en practica
estas estrategias serd imposible sin un enfoque integral, ya que cada campafa
necesita ser planificada y orientada hacia las necesidades del publico objetivo. Esto

es precisamente a lo que se dedicé puso foco el siguiente estudio.

El propdsito de la presente investigacion fue evaluar la efectividad de las
estrategias de marketing digital basadas en contenidos en Diamond Juliaca para
entender cdmo esta herramienta puede mejorar las operaciones de venta y facilitar
el crecimiento. A través de la revision de la literatura relevante en el campo, este
estudio proporciona la base tedrica para el caso de marketing basado en
contenidos. Adicionalmente, el estudio del caso y las consultas con expertos
ayudaran a brindar el modelo efectivo para que la empresa implemente esta

herramienta con el fin de influir en sus cuotas de ventas.
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CAPITULO |

ASPECTOS GENERALES

1.1. Descripcién del problema

1.1.1 A nivel Internacional

A nivel internacional, uno de los problemas mas criticos que enfrentan las
empresas hoy se refiere a la adaptacién constante a un entorno digital cada vez
mas desafiante y competitivo. La digitacion rapida, junto con los cambios en los
habitos de consumo provocados por el facil acceso a Internet y las plataformas
digitales, obligd a las empresas a reorganizar y mejorar sus modelos de negocio.
De acuerdo con la investigacion de McKinsey, “92% de las compafiias en todo el
mundo han cambiado la forma de trabajar digitalmente después de la pandemia
COVID-19”. Por lo tanto, la implementacion de enfoques de marketing digital y
marketing de contenido de valor agregado sigue el ritmo de la realidad
contemporanea en términos de competencia y potencial de crecimiento. Sin
embargo, a pesar de la efectividad de estos enfoques, muchas empresas,
especialmente las que operan en PyME, aln no pueden beneficiarse de ellos en la
mayor medida posible por la ausencia de conocimientos y recursos apropiados, asi

como a la infraestructura.
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A pesar de su eficacia comprobada, el marketing de contenido requiere
planificacion y creatividad para generar resultados significativos. Las empresas que
fracasan en la adaptacion a nuevos enfoques o no utilizan las oportunidades de
marketing de contenido corren el riesgo de pasar desapercibidas en comparacion
con la competencia 0 no destacarse ante la audiencia. Como menciona HubSpot,
“El 70% de los compradores optan por conocer mas acerca de una compaiiia
mediante contenido en vez de anuncios publicitarios”. Por lo tanto, el problema
general con respecto a la situacion en el mundo empresarial actual se relaciona con
la pregunta de como las compafiias pueden aplicar tacticas de mercadotecnia de
contenido valiosas y basadas en datos que no solo generen visibilidad, sino también

un valor real y sostenido para la audiencia.

1.1.2 A nivel nacional

Pert, dentro del marco nacional, enfrenta desafios similares a los
observados a nivel internacional en cuanto a la digitalizacion de las empresas.
Aunque muchas empresas peruanas han implementado su propio enfoque de las
tacticas de marketing digital todavia se tienen mucho por realizar. Por ejemplo, el
informe de la Cadmara de Comercio de Lima 2020 indica que solo el 33% de las
pequefias y medianas empresas implementan cualquier forma de estrategia de
marketing digital de manera sistematica. Esta estadistica resume la brecha que aun

afecta a las pymes peruanas en comparacion con sus homoélogos mas grandes.

En resumen, la mayoria de las empresas aun no han alcanzado su potencial
completo a través del marketing digital, que puede incluir la creacion de contenido
para captar y fidelizar a los usuarios. La falta de habilidades y recursos, unida a la
falta de infraestructura digital en algunas areas del pais, representa algunos de los

obstaculos més importantes para la implementacion de tcticas efectivas. Ademas,
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la mayoria de las empresas peruanas utilizan métodos “tradicionales” de marketing
como la publicidad fisica para educar a las masas, y han pasado por alto muchas
ventajas del marketing digital. Las empresas que adoptan el marketing digital en el
pais, segun IAB Peru 2021, aumentan significativamente su alcance y capacidad
de posicionamiento. A pesar de estas ganancias, la mayoria de las empresas
todavia no comprenden plenamente cOmo mecanizar su marketing de contenido

para el consumidor digital.

1.1.3 A nivel local

A nivel local, las empresas de Juliaca, una ciudad en crecimiento en la region
sur del Peru, también se ven afectadas por problemas de adopcion de marketing
digital. Aunque las tecnologias de la informacién se estan imponiendo en las
ciudades méas grandes, como Lima, aun existe una baja penetracion digital entre
las pequefias empresas, lo que les impide competir de manera eficiente en el
mercado. Segun el estudio llevado a cabo por el INEI, en 2020, solo el 24 % de las
empresas en la regién de Puno, donde se encuentra Juiliaca, tiene presencia en
las redes sociales, lo que revela una adopcion inferior de estrategias digitales en

comparacic’)n con otros sectores.

En este contexto, las empresas locales de Juliaca, incluida Diamond, pueden
estar perdiendo oportunidades significativas para aumentar su visibilidad y
optimizar sus procedimientos de ventas mediante el marketing de contenidos. La
falta de capacitacion en el uso efectivo de plataformas digitales y la resistencia al
cambio en los modelos de negocios tradicionales estos son algunos de los
elementos que aportan a este problema. Asi, la puesta en marcha de estrategias

de marketing en linea fundamentadas en contenidos podria ser una posible
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solucion para superarlos y ayudar a las empresas de Juliaca a conectarse con mas

clientes y establecer relaciones mas solidas y perdurables con ellos.

1.2. Formulacion del problema

1.2.1 Problema Principal
¢,Como influye la implementacion de estrategias de marketing digital
basadas en contenidos en la mejora de los procesos de venta de la empresa

Diamond Juliaca durante el afio 2023?

1.2.2 Problemas especificos

1. ¢Qué estrategias de marketing digital basadas en contenidos son las
mas efectivas para atraer y retener clientes en la empresa Diamond
Juliaca?

2. ¢Cudl es el impacto del marketing de contenidos en la visibilidad y
posicionamiento de la empresa Diamond Juliaca en el mercado local?

3.  ¢Como perciben los clientes de Diamond Juliaca las estrategias de
marketing digital basadas en contenidos y como influyen en su decision

de compra?

1.3. Justificacién de la investigacion

1.3.1 Justificacién tedrica

La justificacion tedrica de esta investigacion se basa en la necesidad de
comprender coémo las tacticas de contenido en el marketing digital pueden influir y
transformarse en un mecanismo eficaz para mejorar los procesos de ventas de las
empresas. En general, la mercadotecnia digital y el desarrollo de contenidos en

particular, se ha reconocido ampliamente en la literatura como el motor detras de
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la capacidad de atraer y retener clientes, generar clientes potenciales de alta
calidad y aumentar las conversiones. Por ejemplo, autores como Kotler, Kartajaya
y Setiawan describen como las empresas que implementan el marketing digital,
centrado en el contenido avanzan acercandose a sus clientes y crean una fuerte
lealtad y compromiso. Otras investigaciones, como las de Pulizzi y Chaffey, han
demostrado que el contenido es mas rentable que cualquier otra tactica y les
permite a las empresas obtener una posicién diferenciable y valiosa en el mercado.
En resumen, estas ideas proporcionan un contexto esencial para comprender por
qgué el contenido es relevante para cambiar los procesos de ventas en empresas

como Diamond Juliaca.

1.3.2 Justificacion Practico

Desde un punto de vista practico, la investigacion es significativa porque
busca proporcionar soluciones especificas a los problemas vinculados a los
procesos de ventas de la empresa Diamond Juliaca. Dado el crecimiento de la
competencia en el entorno digital, las acciones empresariales deben adaptarse a
las nuevas tendencias para continuar siendo relevantes. Produccion de contenido
no solo aumenta la tasa de reconocimiento de la marca, sino que también influye
en la confianza que tiene la gente en el producto y ayuda a establecer una conexion
mas duradera con los compradores, lo que influye en la decisiébn de compra. Al
valorar la situacion general en el mercado y analizar “el campo de juego” local, se
puede concluir que todavia hay numerosas firmas que no utilizan el potencial del
marketing digital. Por lo tanto, se puede asumir que el estudio seria relevante.
Permitira a Diamond Juliaca elaborar una estrategia efectiva para la tactica de

mercadotecnia digital fundamentada en la generacién de contenido relevante para
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el cliente objetivo lo que aumentara sus ventas y sus posibilidades de mejorar la

presencia online.

1.3.3 Justificacion Metodoldgica

Asi, la justificacion metodoldgica se fundamenta sobre la necesidad de tener
un enfoque de investigacion que involucre analisis cualitativo y cuantitativo para
obtener una perspectiva holistica del impacto de las tacticas de marketing
digital basadas en contenido en el proceso de venta de Diamond Juliaca. De
acuerdo con lo anterior, a través de la propuesta de un disefio de investigacion
mixto, se podra obtener data cuantitativa y cualitativa para entender como operan
cada una de los efectos. A partir de la recoleccion de datos sobre la percepcion de
clientes y la percepcion de expertos en el tema, se pueden identificar las buenas
practicas y dificultades en la implementacion de dichas estrategias. Finalmente, a
través de planillas estadisticas y cualitativas, es posible tomar decisiones de

recomendaciones practicas y ajustadas a la realidad de la empresa.

1.4. Objetivos

1.4.1 Objetivo general
Analizar como la implementacion de estrategias de marketing digital basadas
en contenidos influye en la mejora de los procesos de venta de la empresa Diamond

Juliaca durante el afio 2023.

1.4.2 Objetivos especificos
1. Identificar las estrategias de marketing digital basadas en contenidos mas
efectivas para atraer y retener clientes en la empresa Diamond Juliaca.
2. Evaluar el impacto del marketing de contenidos en la visibilidad y

posicionamiento de la empresa Diamond Juliaca en el mercado local.
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3. Examinar la percepcion de los clientes de Diamond Juliaca sobre las
estrategias de marketing digital basadas en contenidos y cémo estas

influyen en su decision de compra.

1.5. Importancia

En suma, este estudio es de gran importancia desde los puntos de vista
académico y practico, ya que proporciona una idea de como se fundamentan las
tacticas de marketing digital en el contenido pueden transformar el proceso de venta
en una empresa local, como es el caso de Diamond Juliaca. En el escenario de un
contexto global en el que las empresas deben adaptarse rapidamente a las
revoluciones tecnoldgicas y digitales, este estudio es crucial, ya que ofrece un
marco detallado de como el marketing de contenidos podria convertirse en un activo
clave para la creacion y captacion de valor y, por lo tanto, incrementar la

competitividad de la compaiiia.

Académicamente, este estudio ayudd a llenar un vacio en la literatura actual
sobre las implementaciones digitales en los mercados locales y agregé
conocimiento nuevo y Util al cuerpo existente. Ademas, este estudio también ayudo
a conectar como los negocios, especialmente las empresas de pequefio y mediano
tamafo en mercados intermedios, como Juliaca, pueden utilizar el ambiente digital

para perfeccionar sus capacidades en algunos de sus procesos comerciales.

En cuanto a su significado préactico, este estudio propone una base firme
para la toma de medidas sobre la empresa Diamond Juliaca con respecto al
marketing digital. Al descubrir las tacticas mas eficaces de marketing de contenidos
y analizar el efecto de la visibilidad en las ventas, este estudio ayudaria a la

empresa a mejorar su esfuerzo de marketing y mejorar su operacion en el mercado
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interno. Ademas, al abordar la percepcion del cliente, este estudio presentaria de
una forma clara como los clientes valoran la marca y como las estrategias de
contenido podrian intervenir en el proceso de ventas, lo que conduciria a una
mejora directa en su operacion. En un entorno de alta competencia y cambio, tener
una base sobre el marketing digital es critico para cualquier negocio que busque

tener éxito y sostenibilidad.

1.6. Limitaciones

En cuanto a las limitaciones, uno de los problemas principales se deriva del
alcance geografico del estudio. Al centrarse solo en la empresa Diamond Juliaca,
se limita la aplicacion de los resultados generados en el estudio a otras empresas
en diferentes contextos o regiones. Asimismo, la investigacion en gran medida
depende de los participantes disponibles y dispuestos, y especialmente de los
clientes de la empresa, ya que suele ser dificil motivarles a responder con
honestidad a través de encuestas y entrevistas. Una limitacion del marco de tiempo
también puede ser una desventaja ya que el tiempo limitado para el analisis puede
afectar la profundidad y la cantidad de datos recopilados y la observacién a largo
plazo de los efectos de las estrategias utilizadas. Finalmente, el estudio se centra
Gnicamente en las herramientas digitales y el marketing de contenidos dejando
fuera otros factores externos como la economia o el cambio de comportamiento del

consumidor que también pueden afectar los procesos de ventas.

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO ,DE

“OFICINA DE INVESTIGACION”

TESIS UANCV A2} | INVESTIGACION
<X

CAPITULO I

FUNDAMENTOS TEORICOS

2.1. Antecedentes
2.1.1 Internacionales.

En los Estados Unidos, un estudio realizado por Smith (2020) mostré que el
marketing de contenidos influye positivamente en la generacion de leads
registrados en empresas B2B. En este sentido, las organizaciones que incluyeron
la estrategia en sus actividades reportaron un aumento del 30% en sus
conversiones; esto demuestra la importancia de producir y promocionar contenido

relevante dirigido a un publico particular.

Martinez en su estudio realizado en el Reino Unido en el afio 2021, analizé
coémo el Marketing Digital basado en los contenidos afecta la Lealtad con el cliente.
Los hallazgos del estudio demostraron que las marcas que elaboran contenidos de
mejor calidad “cosechan” a un consumidor mas fiel entre los suyos y, por ende,

mantienen buenas relaciones a largo plazo.

En un trabajo reciente sobre empresas que promocionan en Australia,
Anderson y Liu (2022), informan que aquellos que emplearon estrategias de

marketing de contenido para reforzar sus planes de ventas experimentaron un
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aumento del 25 por ciento en ingresos anuales”. Como se ha dicho, el contenido

SuUpuso una conexion emocional con los consumidores.

En la India, por ejemplo, Gupta examina este mismo proceso en su estudio
de 2020 en el que aborda cuestiones de moda. La investigadora descubre que las
marcas que eligieron una ruta de marketing de contenido consiguen un avance

notable de manera significativa en la percepcion virtual de sus productos.

En Canada, el trabajo de Walker 2021 investigd como la utilizacion de
marketing de contenidos afecta al crecimiento de pequefias empresas. Los
resultados sugieren que las pymes que optan por una estrategia digital basada en

los contenidos pudieron ampliar considerablemente su alcance en el mercado.

2.1.2 Nacionales

Al respecto, en un estudio de Fernandez (2020), en Lima, se evidencia el
efecto del marketing de contenidos en la eleccibn de compra de los clientes
peruanos. El autor concluy6 que las empresas que producen contenido informativo
y util tienden a generar un ambiente relacional de confianza que se traduce en

incrementos de las tasas de conversion.

Pero también Rodriguez (2021), en su estudio de Arequipa ha estudiado el
efecto de utilizar las redes sociales como el canal del marketing del contenido en
las ventas de las empresas medianas. Dijo que las publicaciones regulares y
atractivas aumentan la cantidad de trafico en las paginas web y, por ende, el

numero de ventas.

Un estudio de Pérez, 2022 elaborado en Cusco, mostré que las empresas

de turismo que aplicaron el marketing de contenidos, como los blogs y los videos,
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registraron un crecimiento del 40% en la prospeccion de turistas internacionales.

En este sentido, el contenido visual resulté ser determinante en el acto de compras.

En un trabajo realizado por Vasquez (2021), en Trujillo se llevé a cabo un
acercamiento a la manera como las pymes locales usaron las plataformas digitales
para promocionar sus productos mediante contenido. Los resultados obtenidos
demuestran que en tanto las empresas ejecutaron un mantenimiento constante de
su contenido generado; estas lograron un mayor numero de visualizaciones, lo que

finalmente resulté en un incremento de sus ventas.

El estudio de Castro (2020), en Piura determin6 que el marketing de
contenido a través de video fue la estrategia con mejores resultados para la
promocién de productos online. Aquellas empresas que lo utilizaron lograron un
aumento significativo en la interaccion en sus plataformas digitales, lo que influy6

de manera positiva en sus ventas.

2.1.3 Locales

En el estudio llevado a cabo en la ciudad de Juliaca por Sanchez (2021), se
encontré que aquellos negocios locales que iniciaron la implementacion de
marketing de contenido en redes sociales lograron aumentar sus vistas en un 50%,
lo que generd un impulso en sus ventas. Sin embargo, no siempre las empresas

logran realizar un contenido de calidad.

Martinez (2022), en su estudio en Juliaca, investigdb cémo la publicacion de
contenido visual en espacios como Instagram impacté en la preferencia de los
consumidores locales por determinado producto. Los resultados revelan que
aquellos comercios que ingresen contenido visualmente atractivo lograron

incrementar el nivel de fidelidad de su audiencia.
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Por su parte, la investigacion de Jiménez (2020), en Juliaca confirmé que el
marketing de contenidos se transformé en un campo de estudio importante para
fomentar servicios en empresas locales. Segun el autor, al desarrollar contenido
educativo sobre los productos, estas empresas lograron una competitividad y

posicion frente a competidores.

El andlisis de Gonzales (2021), en Juliaca revelé que, al implementar el
marketing de contenido en sitios web y redes sociales, las empresas del municipio

lograron duplicar sus interacciones con potenciales clientes.

Por altimo, Ruiz (2022), en Juliaca constaté que a partir de la implementacién
de campafas de marketing de contenido informativo y captando la atencion del

cliente, las pequefias empresas lograron triplicar el caudal de nuevos publicos.

2.2. Marco epistemoldgico

Esta fundamentado en una perspectiva constructivista del conocimiento.
Este enfoque considera que el aprendizaje y la adquisicién del conocimiento son
procesos dinamicos que ocurren a través de la interaccion con el entorno y la
interpretacion de la experiencia. De tal manera, podria afirmarse que el marketing
digital, fundamentado en contenidos es una practica constructivista en el sentido de
que, mas alla de ser una mera estrategia de vender, es una practica de significacion
y valor construido, que va a construirse desde el lado de negocio y percepciéon de

consumidor.

Basado en las ideas de Piaget y Vygotsky, el constructivismo destaca que el
conocimiento es bien algo que esté predestinado por fuera o algo que puede haber
antes y ser pasado de un individuo a otro, pero sostiene que el conocimiento es un

proceso activo de interpretacion y construccién individual y social. El autor tiene en
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consideracion este enfoque porque en el marketing digital debe no solo ser creado,
pero también ser construido basado en las necesidades, intereses y percepciones
del target. En otras palabras, el consumidor deja de ser pasivo y se convierte en
actor de su interpretacion de conocimiento porque se sirve de este contenido en el

proceso de decision para comprar 0 no.

Este estudio también utiliza este enfoque epistemologico porque el
marketing de contenidos es un instrumento para producir un conocimiento
compartido y una relacién mas cercana entre las empresas y los clientes. Drucker
dijo que en mundo digitalizado el conocimiento es el principal generador de
competitividad y solos las empresas que logren construir este conocimiento
significativo con la ayuda de clientes saldran en la tendencia. Mientras desde otra
parte, el conocimiento en customer personas relaciones se vuelve un factor
competitivo, tal conocimiento es solo posible de vender si es personalizado en

conocimiento que viene de los procesos de venta.

Por otro lado, el enfoque epistemoldgico que contiene este estudio es la
investigacion aplicada y busca generar un conocimiento Util y aplicable
directamente para el contexto de Diamond Juliaca. Dicho conocimiento no se queda
solo en teoria, pero intenta dar recomendaciones practicas que pueden llevarse a
cabo en la realidad empresarial y, usando nueva sabiduria, permitir una mejora
observable en los procesos de venta. Por otro lado, se puede afirmar que el
contexto epistemoldgico de este estudio integra teoria y practica y emplea
investigacion cualitativa y cuantitativa para construir un framework de conocimiento
gracias a que las empresas pueden hacer decisiones de marketing en planos

sabidos.
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2.3. Estado del arte

El estado del arte en la investigacion sobre marketing digital y marketing de
contenidos muestra una evolucién relevante en los ultimos afios, determinado por
la rapida digitalizacion de los mercados y la creciente presencia de las plataformas
en linea en la interaccion con los consumidores. De hecho, muchos estudios
demuestran que el marketing de contenidos es una de las estrategias mas efectivas
para aumentar la visibilidad de la marca, fortalecer la relaciéon con los clientes y
conducir a la compra. De acuerdo con Pulizzi: “el marketing de contenidos no es
marketing, sino un modelo de negocio”, por lo que el contenido relevante permite la
conexién emocional con los seres humanos y la generacion de fidelizacion. A nivel
global, Chaffey y Kotler et al. afirman que el uso del marketing de contenidos se
establece como un componente permanente de la estrategia digital permite a la
empresa alcanzar una mayor presencia de marca en linea, fortaleciendo la
presencia en las redes sociales y los blogs. Esto se debe a que el contenido
significativo no solo incrementa su visibilidad, sino que también facilita el acceso
del usuario a la informacion, mejorando la experiencia. Ademas, la investigacion de
HubSpot mostré que las empresas que publican contenido con regularidad en sus

canales de ventas generan mas leads y cierran mas ventas.

El escenario nacional de Pert también muestra una tendencia similar entre
las pequefias y medianas empresas. Segun los estudios realizados por la Camara
de Comercio de Lima en 2020 e IAB Pert en 2021, las pymes peruanas comienzan
a implementar practicas de marketing digital. No obstante, contindan las fallas
técnicas en relacién con la competencia para distribuir contenido adecuado.
Aunque los estudios enfatizan que la proporcion que todavia aplica totalmente el

potencial del marketing digital es minima, sefialan la mejora en las tacticas. Los
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resultados muestran que las compafias que se concentran en la elaboracion y
reparto de materiales de marketing de contenido se benefician de resultados de
mejor posicionamiento y atraccion de clientes. La mayoria de las entidades perviven
con practicas comunes que no utilizan las herramientas digitales en toda su

capacidad.

Finalmente, los estudios locales en ciudades como Lima, Arequipa y Cusco
corroboran el hecho de que la mayoria de las entidades estan en la primera etapa
de las implementaciones robustas de marketing digital. Mientras tanto, las areas
pioneras de desarrollo, como el turismo y los servicios, muestren resultados
positivos. Los datos también muestran que las empresas que publicitan contenido
visual en forma de videos y fotos de atractivo natural logran la atenciéon de sus
audiencias y generan interés por los servicios y productos. No obstante, se sefiala
una falta de capacitacion en las areas y resistencia al cambio proveniente de

marcos de referencia tradicionales.

Para concluir, la revision del estado del arte sobre el marketing digital y de
contenidos muestra que, aunque las empresas ven y saben su potencial, hay una
gran brecha entre esto y la implementacion real de las dos estrategias. Los
hallazgos revisados, en todo caso, sugieren que las empresas no se beneficiaran
del marketing de contenidos a menos que se les proporcionen los dispositivos
digitales y el conocimiento implicados en el desarrollo de su contenido, asi como

un publico destinatario. Junto con métodos a seguir para llamar la atencion.
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2.4. Bases teodricas

2.4.1 Estrategias de Marketing Digital Basadas en Contenidos

2.4.1.1. Concepto de Marketing de Contenidos

1. Definicion y Principios Fundamentales

Marketing de contenido es una estrategia digital que implica atraer,
involucrar y cautivar una audiencia destinataria mediante la produccién
y difusion de contenido pertinente y de gran valor. Pulizzi, 2014. El
contenido mencionado debe ser informativo, atil y centrado en las
necesidades y los intereses del publico para que la marca y el
consumidor mantengan una relacion duradera y ventajosa. A diferencia
de otros, el marketing no intenta hacer una venta, sino que genera

confianza y valor agregado de su parte.

2. Caracteristicas de Marketing de Contenidos.

Basado en la definicion anterior, el marketing de contenido implica
varios aspectos relevantes: el contenido debe ser relevante, consistente
y personalizado. Segun Kotler, Kartajaya y Setiawan 2017, este tipo de
marketing presupone entender las demandas de los usuarios de la
marca y su satisfaccion con contenido que los atraiga y les resulte util.
Ademas, el contenido de marketing debe ser coherente y regular para
mantener el interés de la audiencia mediante la publicacion periédica de

contenido en multiples canales.
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2.4.1.2. Tipos de Contenido Utilizado en Marketing Digital

1. Contenido visual.

Como graficos, graficos informativos y videos, se ha transformado
en uno de los formatos de marketing digital mas efectivos de los ultimos
afos. Segun Chaffey, el contenido visual permite atraer a mas usuarios,
ya que es una forma mas accesible de presentacion de informacion, al
mismo tiempo es mas atractivo. En comparacion con el texto, que es
generalmente tedioso, los videos y las imagenes a menudo aumentan el
tiempo de permanencia de los usuarios en la pagina y, ademas, el interés
en las redes sociales.

2. Contenido Escrito — blogs y articulos.

El contenido escrito sigue siendo un motor para atraer trafico al sitio
a través de la optimizacion para motores de busqueda. Los articulos y
blogs bien preparados generan una respuesta mas rapida de los clientes
al proporcionar informacion util en un formato de interés para ellos.
Ademas, dicho contenido ayuda a posicionar a la empresa como experta
en ciertas areas. Esto es atrayente para Google, lo que significa que
aumenta la probabilidad de que el motor de busqueda muestre el articulo
para los clientes cuya informacion es relevante.

3. Redes Sociales y Contenido Interactivo.

Las plataformas sociales han avanzado en los formatos de contenido
para incluir formularios de participaciéon, como encuestas, concursos, y
transmisiones en vivo. Con esto, el contenido recibe una nueva funcion:
crear una experiencia activa para el consumidor y forjar una

‘conversacioén’ con él. Y, segun HubSpot, esta misma plataforma es un
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excelente lugar para crear el llamado contenido viral, que atraera a una

nueva audiencia y aumentara la exposicion de la marca.

2.4.1.3. Beneficios del Marketing de Contenidos

1. Mejora del Posicionamiento de la Marca.

El marketing de contenidos puede contribuir al posicionamiento de
su marca. A través de la publicacion de contenido relevante y de alta
calidad, su empresa obtiene una visibilidad incrementada en los
buscadores e incluso en las redes sociales. De acuerdo con Kotler et al.,
el buen contenido web no solo atrae trafico web, sino que también mejora
el conocimiento de la marcay su percepcion de autoridad en su industria.

2. Incremento en la Generacion de Leads y Ventas.

Otra de las sefales es el incremento en la produccidén de anuncios y
las ventas. De acuerdo con HubSpot, el marketing de contenidos es la
fuente principal de herramientas. Las estrategias de contenidos les
permiten ser la fuente de confianza para los clientes potenciales que
estan buscando informacion sobre sus productos o servicios. También
es importante para fidelizar el cliente.

3. Fidelizacion del Cliente.

Otra de las sefiales de empoderamiento de la marca es mantener a
sus clientes comprometidos. Segun Chaffey, las marcas que ofrecen
continuidad en contenido valioso crean una fuerte relacion con sus
clientes y refuerzan la fidelizacion. Publicar un texto que resuelva un
problema o que simplemente conteste a una pregunta comun también

es una forma de generar una experiencia positiva para el usuario.
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2.4.1.4. Desafios y Barreras en la Implementacién del Marketing de

Contenidos

1. Lafaltaderecursosy conocimiento.

Tales factores como la falta de recurso humano y financiero para
producir suficiente contenido de calidad y la falta de conocimiento de las
mejores practicas hacen que muchas pequefias y medianas empresas
no pueden implementar la estrategia con éxito. Como se sefiala en el
articulo “¢ Qué es la Estrategia de Contenidos?” de Rodriguez: “Muchas
empresas no logran ni siquiera producir un contenido de calidad de
manera regular para atraer y mantener a sus audiencias comprometidas

con su marca”.

2. Medicion del impacto.

Como los factores son especialmente significativos ya que aquellos
son dificiles de cuantificar, especialmente la medicion del compromiso
emocional del cliente y la lealtad a la marca a largo plazo, muchas
empresas no pueden encontrar la duracién adecuada de la estrategia.
Para definir claramente el impacto, segun Chaffey, las empresas deben
invertir en la determinacién de los indicadores clave de rendimiento:
“Tome el tiempo para renovar su perspectiva, decidiendo los informes de

las herramientas basadas en la web que son KPI y de los que no lo son”.

2.4.1.5. Tendencias Futuras en el Marketing de Contenidos

1. Personalizacion y Marketing de Contenidos.
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La posibilidad de personalizar marketing a través de contenido se
realiza de una forma alin mas significativo a medida que la IA avanza y
un gran analisis de datos permite a las compafias presentar contenido
adecuado para audiencias micro personalizadas. Kotler et al. describe
de qué manera este marketing mas personalizado permite a las
empresas brindar una experiencia mas relevante y atractiva que

convertida en tasas y fidelizacion.

2. Integracion de Tecnologias Emergentes.

AR y la IA son tecnologias emergentes que actualmente estan
comenzando a influir en el ambito de marketing de contenido. Permiten
la posibilidad de una experiencia mas envolvente y dinAmica en la que
se puede obtener algo por las campafias de marketing de contenido

teniendo en cuenta las experiencias Unicas de cada cliente.

2.4.2 Mejora de los Procesos de Venta

La optimizacién de los procesos de venta es una de las metas primordiales
de las organizaciones que desean estar actualizadas en cuanto a los cambios del
mercado y perfeccionar sus procesos de venta. En efecto, los procesos de venta
representan un conjunto de operaciones vinculadas con la busqueda de
oportunidades de entradas, la concrecion de las ventas y la retencion de los
consumidores. Ahora bien, en un entorno cada vez mas digital, es de vital
importancia que las empresas se enfoquen en la optimizacion de sus procesos para
actuar con mas eficacia, eficiencia y competencia y el marketing digital, en especial

el marketing de contenidos, es una de las herramientas clave para ello.
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2.4.2.1. Definicién de Procesos de Venta

1. Concepto de proceso de venta.

El proceso de venta se caracteriza como un grupo de acciones
gue se llevan a cabo de manera consistente y estructurada que una
empresa realiza para descubrir, atraer, convertir y mantener a sus
clientes. Las etapas del proceso de ventas incluyen la prospeccion, la
calificacion de los prospectos, la presentacion de productos o servicios,
la negociacion, el cierre de ventas y la posventa. En este sentido, la
mejora de procesos de venta implica la capacidad de mejorar cada una
de ellas para aumentar la efectividad y eficiencia de las interacciones
con los clientes.

2. Laevolucién digital de los procesos de venta.

La digitalizacion de los procesos de venta ha aumentado las
posibilidades para que las empresas se expandan globalmente, se
involucren con sus clientes y acorten el tiempo de cierre. Segun Chaffey,
el marketing digital ha hecho posible que muchas de las actividades sean
automatizadas digitalmente, permitiendo a las empresas ser mas agiles

y personalizar de manera mas efectiva la experiencia del cliente.

2.4.2.2. Impacto del Marketing Digital en los Procesos de Venta

1. Aumento en la Visibilidad de la Marca.

Otro modo mediante el cual el marketing digital influye La
optimizacién de los procedimientos de venta es la elevacion de la
notoriedad de la marca. La obra de Kotler, Kartajaya y Setiawan sostiene

que la venta en linea se fundamenta en el contenido en plataformas
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como las redes sociales y motores de busqueda da como resultado la
exposicion de una audiencia mas amplia a las empresas. En otras
palabras, el niumero de personas que interactian con la marca se
incrementa, lo que contribuye a obtener mas clientes potenciales en la
plataforma digital de la firma.

2. Generar Leads de Calidad.

El contenido influye directamente en la generacion de leads, o en
la identificacidbn de personas que demuestren un genuino interés en
adquirir un producto o servicio especifico de la empresa. Segun la
estadistica de HubSpot, cuando las empresas imponen tacticas de
mercadotecnia de contenidos, aumenta la calidad de los leads que
generan. En otras palabras, un articulo bien escrito atraera mas a los
clientes adecuados que apenas responden a un interés por saber y no
haradn ninguna compra.

3. Mejoraen latasa de Conversion.

La tercera métrica critica para comparar la eficacia de los
procesos de venta es el coeficiente de conversion. Este representa un
porcentaje de posibles clientes de la compafia que efectian una
adquisicion. El marketing de contenido influye de manera significativa en
el nivel de conversién, ya que, segun Chaffey, este ultimo crea una

relacién reciproca con una empresa.

2.4.2.3. Fidelizacién del Cliente y Post-Venta

1. Generacién de Valor para el Cliente.
La creacién de valor para el cliente es uno de los aspectos mas

relevantes para mejorar los procesos de venta a largo plazo. Segun
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Kotler et al., mantener satisfechos a los consumidores y comprometidos
con la marca es vital para garantizar ventas repetitivas y maximizar el
valor de vida del cliente. Las tacticas de marketing de contenidos no
siempre buscan captar a nuevos consumidores; también se emplean
para instruir y mantener al tanto a los clientes ya existentes, lo que
conduce a una relacidbn mas intensa y perdurable. La generacion de
contenido que aborde problemas o agregue mas valor a los
consumidores existentes aumentara su lealtad a la marca.
2. Reduccion del Costo de Adquisicion de Clientes (CAC).

El marketing de contenidos también influye en la reduccién del
costo de adquisicion de clientes. EI CAC es uno de los indicadores mas
importantes para medir la eficacia de las operaciones de venta. HubSpot
afirma que las empresas centradas en la comercializacién de contenido
generalmente tienen un CAC algo menor que los que no lo hacen. Como
el contenido ayuda a los consumidores a encontrar organicamente su
camino hacia la empresa a través del SEO o las redes sociales, reduce

la necesidad de tarifas pagas.

2.4.2.4. Indicadores de Medicién en los Procesos de Venta

1. Métricas Claves para Evaluar la Eficiencia del Proceso de Venta.

Para determinar si las estrategias promocionales aplicadas en
realidad estdn mejorando ventas, las empresas necesitan indicadores
del rendimiento (KPIs) para medir el desempefio de todas las tacticas de
marketing digital. Estas métricas clave normalmente incluyen el volumen
de visitas al sitio web, la tasa de conversién, el costo por lead, la tasa de

retencion de clientes y el retorno de la inversion (ROI). Segun el autor
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Chaffey, tener estas métricas puede la empresa identificar sus puntos
débiles y ajustar sus tacticas de marketing en consecuencia para mejorar

los resultados de ventas.

2.5.  Marco conceptual

e Marketing Digital: son las estrategias que se implementan mediante
plataformas digitales, tales como redes sociales, paginas web y
buscadores, se promueven productos o servicios.

e Marketing de Contenidos: es una estrategia en la cual, la creacion, la
distribucion y la comercializacion de contenido significativo y valioso se
utilizan para atraer implicita o explicitamente a una audiencia claramente
determinada.

e Estrategias de Marketing de Contenidos: son los planes y tacticas
usados en empresas para la creacion y distribucién de contenido que
agrega valor, construye relaciones con los consumidores vy, finalmente,
da lugar a la venta.

e Visibilidad de la Marca: es la exposicion que tiene una marca por los
canales digitales, llamados a aumentar el conocimiento y decencia a los
consumidores potenciales que buscan.

e Generacion de Leads: es la procesion de obtener clientes potenciales
interesados en los servicios y productos de la empresa, igualmente
asociado con el contenido valioso y persuasivo.

e Tasa de Conversion: se refiere a la cantidad de visitantes o leads que,
al final, se convierten en clientes reales y es una métrica critica para la

eficiencia de los procesos de venta.
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Fidelizacion de Clientes: son las estrategias y las acciones creadas
para conservar a los clientes felices y dedicados a largo plazo en compras
repetidas.

e Ciclo de Vida del Cliente: es el trayecto de etapas de conciencia y
compra que pasa con la marca primeramente de cada cliente.

e Post-venta: es el proceso de dar seguimiento y llevar a cabo accion
luego de una transaccion para asegurar la satisfaccion del cliente,
administrar la relacion al largo plazo e incrementar la lealtad.

e Retorno sobre la Inversién: Es un indicador que evalla la rentabilidad
de las acciones de marketing, al relacionarlos los beneficios obtenidos
con los costos invertidos.

e Costo de Adquisicion de Clientes: es el precio total gastado para
adquirir a un nuevo cliente, implicando todos los gastos relacionados con
estrategias de marketing y ventas.

e SEO: son estrategias utilizadas para mejorar la visibilidad de una pagina
web en motores de busqueda a través del contenido y las practicas de
optimizacion.

e KPIs: son las siglas en inglés que significan indicadores de rendimiento
clave (KPI). Por su parte son métricas usadas para medir la eficacia de
las estrategias y tacticas puestas en practica en marketing y ventas.

e Marketing Relacional: es una estrategia que arrasa la creacion de
relaciones a largo plazo nuevos con los clientes, enfocando en la
satisfaccion y lealtad al entregar valor continuo.

e Automatizacién de Marketing: es la utilizacion de instrumentos y

software para reemplazar y las tareas recurrentes relacionadas con
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marketing, pero con las de generacion de contenido, delimitacion del

publico objetivo y envios de emails.

2.6. Hipodtesis
2.6.1 Hipotesis general

La implementacion de estrategias de marketing digital basadas en
contenidos mejora los procesos de venta de la empresa Diamond Juliaca durante

el aino 2023.

2.6.2 Hipdtesis especificas

1. Las estrategias de marketing digital basadas en contenidos mas efectivas
para atraer y retener clientes en la empresa Diamond Juliaca son aquellas
que se enfocan en la creacién de contenido visual y educativo.

2. El marketing de contenidos tiene un impacto positivo en la visibilidad y
posicionamiento de la empresa Diamond Juliaca en el mercado local,
incrementando su alcance y conocimiento de marca.

3. Los clientes de la empresa Diamond Juliaca perciben positivamente las
estrategias de marketing digital basadas en contenidos, lo que influye
significativamente en su decisién de compra y en la fidelizacion de la

marca.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA Y RESULTADOS

3.1. Métodos de investigacion

En este estudio, el método de investigacion sera mixto, es decir, cuantitativo
y cualitativo. El enfoque mixto proporcionara una vision mas profunda en la
repercusion de las tacticas de marketing digital de contenido en los procedimientos
de venta en Diamond Juliaca. Por un lado, los datos cuantitativos aportan aspectos
numeéricos del efecto de las estrategias de marketing de contenido en las cifras de
ventas. Por otro lado, los datos cualitativos apoyan el conocimiento interno del
fenémeno. Por ello, el método mixto aportard a la perspectiva ganadora. Se

evidencia de la siguiente manera:

Cuantitativo: Las encuestas a los clientes, asi como el andlisis de algunas
de las métricas relevantes como la tasa de conversion, el trafico web, los leads
generados Yy el resto, aportaran finalmente los datos numéricos acerca del efecto

de las estrategias de marketing de contenido en las cifras de ventas.

Cualitativo: La realizacibn de entrevistas semiestructuradas con los

especialistas en marketing de la organizacién y algunos clientes seleccionados
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ayudara a obtener los comentarios y percepciones acerca de las tacticas de

mercadotecnia.

3.1.1 Tipo de investigacién

Se tratara de una investigacion aplicada. Este tipo de enfoque se relaciona
con la imparticion de soluciones practicas y actuales a un problema en particular,
es decir, la enmienda de los procedimientos de venta gracias a las tacticas de
marketing digital a partir del contenido en la empresa Diamond Juliaca. La
investigacion aplicada ofrecera los resultados de la manera en la que se los pueda

llevar al entorno comercial.

3.1.2 Nivel

Investigacion descriptiva y explicativa, porque

Descriptiva: Se describen las tacticas de marketing digital fundamentadas
en contenidos que Diamond Juliaca utiliza actualmente y sus procesos de venta

para tener una idea general de la situacion.

Explicativa: se ha explicado la conexion entre estas tacticas de
mercadotecnia digital basadas en contenidos y la mejora de los procesos de venta,;
intenté de alguna manera definir cdmo y episodios que se influencian a dénde o por

gué estas estrategias influyen en la visibilidad, el posicionamiento y las ventas.

3.1.3 Disefio
La investigacion serd no experimental respecto al disefio, ya que no se
manipulara ninguna de las variables ni se realizara una intervencion directa en la

empresa. Por el contrario, se investigara la posible influencia de las estrategias de
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marketing de contenidos en los procesos de venta de la organizacién citada en el

estudio, Diamond Juliaca.

Transversal o correlacional: dado que las variables se analizaran en un
solo momento, se evaluara como las tacticas de marketing digital fundamentadas

en contenidos influiran en el proceso de venta en un solo afio (2023).

Descriptivo-causal: el estudio probara si sera posible inferir que las tacticas
de marketing digital fundamentadas en contenido y el incremento en el proceso de
venta tiene una relacion causal. Para probar esto, se revisaran las estadisticas de
la empresa y las encuestas a los clientes para determinar si existe una correlacion

significativa entre la variable independiente y el aumento en las ventas.

3.2. Modalidad de estudio de casos

3.2.1 Poblacién

La poblacién en estudio estuvo constituida por los clientes de la empresa
Diamond Juliaca y los responsables del area de marketing de la empresa. Para el
caso de los clientes, se seleccioné un conjunto representativo de personas que
habian sido alcanzadas por las tacticas de marketing digital fundamentadas en
contenidos ejecutadas por la compafiia, de forma tal que pudiesen brindar su
opinién acerca de la eficacia de dichas estrategias y sobre cémo se habian visto

influenciadas en su comportamiento de compra.

Asimismo, en la poblacién de responsables del area de marketing se incluyo
a los directores y empleados clave que estaban a cargo del disefio y la

implementacion de las medidas digitalmente implementadas. Este grupo fue vital
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para brindar informacion acerca de las estrategias en uso, implementacion y

evaluacion, y de las métricas de impacto en los procesos de venta.

3.2.2 Muestra

Para determinar la muestra de este estudio, se utilizé un enfoque basado en
una muestra probabilistica. Dado que la poblacion de clientes de la empresa
Diamond Juliaca es mayor a 30 personas, se puede calcular el tamafio de la

muestra utilizando la formula de calculo de muestra para poblaciones finitas:

Formula para el calculo de muestra:

3 NxZ*xpx1l—p
CTE2X(N—-1D+Z2xpx(1—p)

n

donde:

n = Tamafio de la muestra

N = Tamafio de la poblacion

Z =Valor Z (para un intervalo de confianza del 95%, Z=1.96)
p = Proporcién estimada de éxito (por defecto, 0.5)

E= Margen de error (por defecto, 0.05)

Se consider6 que la poblacién de clientes de la empresa Diamond Juliaca es
de 200 personas y utilizando un margen de error del 5% y un nivel de confianza del

95%, se calcul6 la muestra.

El tamafio de la muestra calculado para este estudio es de 132 personas.
Este nimero representa la cantidad de clientes de la empresa Diamond Juliaca que

se seleccionaron para obtener una muestra representativa.
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3.3. Métodos y técnicas de recogida de informacion

Este estudio recolect6 datos a través de técnicas cuantitativas y cualitativas
para lograr una visién completa del efecto de las estrategias de marketing digital
basadas en contenido acerca de los procedimientos de venta de la compafia

Diamon Juliaca.

Método cuantitativo:

Encuestas. A través de encuestas estructuradas, se evalué la opinién de los
clientes acerca de las tacticas de contenido y se obtuvo informacion cuantitativa de
ellos. Las preguntas cerradas en la encuesta proporcionaron respuestas a numeros
relevantes y estadisticos sobre areas clave, como la satisfaccién del cliente, la
influencia de las estrategias de contenido en su decision de compra y la eficiencia
de las plataformas. A través de esta técnica, se obtuvieron datos representativos

para identificar patrones en la conducta del usuario.

Método cualitativo:

Entrevistas semiestructuradas. Se disefiaron entrevistas
semiestructuradas para los gerentes de la empresa, area de marketing que
implementaron las estrategias de contenido. Las entrevistas se hicieron con el
objetivo de explorar la percepcién y la experiencia de los empleados clave en la
planificacion, ejecucion y evaluacion de estrategias de contenido. Ademas, las
entrevistas abordaron problemas especificos como desafios, éxitos y necesidad de
mejoras. La técnica abierta permitid respuestas mas enriquecedoras y sin

restricciones. Ambos métodos se vincularon para obtener datos objetivos y
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subjetivos sobre como las tacticas de contenido en linea influyen en el desempefio

de las ventas de la compafia.

3.3.1. Criterios de Inclusién

Los criterios de inclusion a la muestra, de los usuarios de la compafia

Diamond Juliaca, fueron los siguientes:

e Haberinteractuado o estado en contacto con tacticas de marketing digital
fundamentadas en contenidos corporativos durante el afio 2023.

e Ser mayor de edad, minimo 18 afios, para que las respuestas vayan
dirigidas hacia el adecuado comportamiento de un publico adulto.

e Haber realizado, al menos, una compra o tenido una interaccién

significativa a través de las plataformas digitales de la empresa.

En cuanto a los responsables de marketing, los criterios de inclusién son:

e Ser empleado a cargo de la empresa Diamond Juliaca, con experiencia
directa en la creacién, implementacion o gestion de dichas estrategias.
e Haber estado activamente involucrado durante el desarrollo de una

campafna de marketing digital en el afio 2023.

3.3.2. Criterios de Exclusién

Los criterios para la exclusion de los clientes fueron si:

¢ No tenian una experiencia de interaccion con las tacticas de marketing
digital fundamentadas en el contenido corporativo. Es decir, si nunca

habian visto ni interactuado con el contenido generado. En este caso, se
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clasifica a los clientes por si solo habian identificado la empresa a través
de medios tradicionales;
e Estas personas no cumplian con el requisito de que eran mayores de 18

anos.

El criterio para la exclusion de los administradores de marketing fue:

e Por lo que estos no estaban involucrados directa o incluso
indirectamente en el desempefio de las tacticas de mercadotecnia digital
fundamentadas en contenido. Esto se refiere a si sus funciones no
estaban centradas en el area de marketing digital o incluso a que

contribuyeran un poco.

Estos criterios permitieron Elegir una muestra que refleje adecuadamente a
aguellos que estaban directa e indirectamente relacionados con las estrategias

implementadas.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Anélisis de datos
El andlisis de los datos en este estudio involucré dos etapas principales: se
utilizaron enfoques de andlisis cuantitativo y cualitativo para cada tipo de datos

recopilados.

Andlisis Cuantitativo: Se utilizaron herramientas estadisticas como SPSS
para analizar los datos del cuestionario. Se computaron medidas descriptivas como
frecuencias, porcentajes y medias para crear una vision general de las respuestas
de los clientes. Asimismo, se llevaron a cabo estudio de la correlacion para detectar
patrones y vinculos entre las variables, como el vinculo entre el marketing de
contenidos y su impacto en la eleccion de compra. El andlisis cuantitativo ayudo a
investigar el impacto directo de las tacticas de marketing de contenidos en el
comportamiento y la percepcién de los clientes en venta, y se usaron para validar

o refutar las hipotesis.

Andlisis Cualitativo: Las transcripciones de los discursos de los
entrevistados y su organizacion de acuerdo con los temas permitieron codificar
facilmente las respuestas. Un enfoque comun de analisis de contenido se utilizé

para identificar temas comunes, patrones y categorias importantes que se
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relacionan con la implementacion y efectos de marketing de contenidos en
empresas. Las respuestas se analizaron considerando las opiniones de los
profesionales de marketing sobre la aplicacion exitosa, desafiante o exitosa de
estas tacticas. Se empled tanto un enfoque inductivo como deductivo ya que
permitié investigar las practicas y procesos internos de la empresa, asi como las
percepciones y experiencias individuales de los entrevistados y obtuvimos una
perspectiva cualitativa sobre como el marketing afecta los procesos de venta en

términos generales.
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Tabla 1

Edad de los Participantes

Frec % % valido % acum
Valido -Menos de 18 afios 16 12,3 12,3 12,3
-18 - 24 afios 25 19,2 19,2 31,5
-25 - 34 afos 26 20,0 20,0 51,5
-35 - 44 afos 18 13,8 13,8 65,4
-45 - 54 afos 26 20,0 20,0 85,4
-55 afios 0 mas 19 14,6 14,6 100,0
Total 130 100,0 100,0

Figura 1

Edad de los Patrticipantes

M Menos de 18 afios
18 - 24 afios

[ 25 - 34 afios
35 - 44 afios

[ 45 - 54 afios

M =5 afios 0 mas

La distribucion de edades de los participantes muestra que la mayoria se
encuentra en los rangos de 25 a 34 afios y 45 a 54 afios, ambos representando el
20% de la muestra. Le siguen los grupos de 18 a 24 afios con el 19,2%, 55 afios o
mas con el 14,6%, y 35 a 44 afos con el 13,8%. El grupo mas pequefio es el de
menos de 18 afios, con el 12,3%. En total, participaron 130 personas, lo que refleja

una muestra variada en términos de edad.
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Tabla 2

Género de los Participantes

Frec % % valido % acum
Vélido -Masculino 64 49,2 49,2 49,2
-Femenino 66 50,8 50,8 100,0

Total 130 100,0 100,0

Figura 2

Género de los Participantes

M Wasculino
W Femening

La distribucién por género muestra una participacion equilibrada, con 49,2%
de los encuestados siendo masculinos y 50,8% siendo femeninos. Esto indica que
la muestra es practicamente equitativa entre ambos géneros. En total, participaron

130 personas, lo que representa la totalidad de la muestra.
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Tabla 3

Nivel Educativo de los Participantes

Frec % % valido % acum
Valido -Primaria 26 20,0 20,0 20,0
-Secundaria 31 23,8 23,8 43,8
-Técnico 26 20,0 20,0 63,8
-Universitario 23 17,7 17,7 81,5
-Postgrado 24 18,5 18,5 100,0

Total 130 100,0 100,0

Figura 3

Nivel Educativo de los Participantes

M Primaria
Secundaria

E Técnico

[ Universitario

M Postgrado

La distribucién del nivel educativo muestra que la mayoria de los
participantes tiene estudios de secundaria (23,8%), seguido por primaria y técnico,
ambos con un 20,0%. El 17,7% de los participantes tiene estudios universitarios,
mientras que el 18,5% tiene postgrado. En total, se encuestaron 130 personas, con

una representacion diversa en términos de nivel educativo.
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Tabla 4

Frecuencia de Uso de Redes Sociales

Frec % % valido % acum
Valido Nunca 26 20,0 20,0 20,0
Rara vez 28 21,5 21,5 41,5
A veces 31 23,8 23,8 65,4
Frecuentemente 24 18,5 18,5 83,8
Todo el tiempo 21 16,2 16,2 100,0

Total 130 100,0 100,0

Figura 4

Frecuencia de Uso de Redes Sociales

M unca

M Rara vez

A veces

[ Frecuentemente
M Todo &l tiempo

20,0%

La mayoria de los participantes utiliza las redes sociales al menos de forma
ocasional, con un 23,8% de ellos usando redes sociales "a veces". Un 21,5% las
utiliza "rara vez", mientras que 20,0% no las usa en absoluto. Un 18,5% de los
encuestados las usa frecuentemente, y el 16,2% las utiliza todo el tiempo. En total,
130 personas respondieron a esta pregunta, mostrando una variedad en la

frecuencia de uso de redes sociales entre los participantes.
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Tabla 5

Utilidad de las Publicaciones de la Empresa en Redes Sociales

Frec % % valido % acum
Valido Nunca 26 20,0 20,0 20,0
Rara vez 34 26,2 26,2 46,2
A veces 23 17,7 17,7 63,8
Frecuentemente 13 10,0 10,0 73,8
Siempre 34 26,2 26,2 100,0

Total 130 100,0 100,0

Figura 5

Utilidad de las Publicaciones de la Empresa en Redes Sociales

30

Nunca Rara vez Aveces Frecuentemente Siempre

La percepcion de los participantes sobre las publicaciones de la compafiia
en plataformas sociales muestra que un 26,2% las considera "siempre" Utiles e
informativas, mientras que otro 26,2% las considera "rara vez" Gtiles. Un 20,0% de
los encuestados no las encuentra Gtiles en absoluto ("nunca”), y un 17,7% las
considera Utiles "a veces". Solo el 10,0% de los participantes las encuentra Utiles
frecuentemente. En total, 130 personas respondieron a esta pregunta, reflejando

una distribucion variada en cuanto a la utilidad percibida de las publicaciones.
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Tabla 6

Preferencia por Contenido Visual sobre Contenido Escrito

Frec % % valido % acum
Valido Nunca 27 20,8 20,8 20,8
Rara vez 15 11,5 11,5 32,3
A veces 17 13,1 13,1 45,4
Frecuentemente 35 26,9 26,9 72,3
Siempre 36 27,7 27,7 100,0

Total 130 100,0 100,0

Figura 6

Preferencia por Contenido Visual sobre Contenido Escrito

30

Nunca Rara vez A veces Frecuentemente Siempre

La mayoria de los participantes muestra una preferencia por el contenido
visual, con un 27,7% indicando que "siempre" encuentran mas atractivo el
contenido grafico, tales como fotografias y audiovisuales. Un 26,9% lo considera
“frecuentemente” mas atractivo. Un 20,8% de los encuestados no encuentra
atractivo el contenido visual en absoluto ("nunca"), mientras que un 13,1% lo
encuentra "a veces" atractivo. Solo un 11,5% lo considera "rara vez" mas atractivo.
En total, 130 personas participaron, mostrando una inclinacion general hacia el

contenido visual.
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Tabla7

Influencia de las Promociones y Ofertas en la Decision de Compra

Frec % % valido % acum
Valido Nunca 24 18,5 18,5 18,5
Rara vez 36 27,7 27,7 46,2
A veces 23 17,7 17,7 63,8
Frecuentemente 19 14,6 14,6 78,5
Siempre 28 21,5 21,5 100,0

Total 130 100,0 100,0

Figura 7

Influencia de las Promociones y Ofertas en la Decision de Compra

30

Nunca Rara vez Aveces Frecuentemente Siempre

La mayoria de los participantes considera que las promociones y ofertas del
contenido digital de la empresa tienen algun grado de influencia en su decision de
compra. Un 27,7% indic6é que las promociones influyen "rara vez", mientras que un
21,5% dijo que influyen "siempre". Un 18,5% de los encuestados menciond que
"nunca" las promociones influyen en su decisién, mientras que el 17,7% las
considera influyentes "a veces". Un 14,6% de los participantes las considera

influyentes "frecuentemente”.
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Tabla 8

Ayuda del Marketing Digital para Comprender los Productos o Servicios

Frec % % valido % acum
Valido Nunca 30 23,1 23,1 23,1
Rara vez 34 26,2 26,2 49,2
A veces 22 16,9 16,9 66,2
Frecuentemente 19 14,6 14,6 80,8
Siempre 25 19,2 19,2 100,0

Total 130 100,0 100,0

Figura 8

Ayuda del Marketing Digital para Comprender los Productos o Servicios

30

Nunca Rara vez Aveces Frecuentemente Siempre

Los hallazgos sefialan que la mayoria de los usuarios percibe un nivel
variable de ayuda del marketing digital para comprender los productos o servicios
de la empresa. Un 26,2% mencion6 que "rara vez" el marketing digital les ayuda,
mientras que un 23,1% dijo que "nunca" les ha ayudado. Un 19,2% indic6 que
"siempre” les ha ayudado a comprender mejor los productos o servicios, mientras
que un 16,9% dijo que les ayuda "a veces". Finalmente, un 14,6% considera que

les ayuda "frecuentemente”.
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Tabla 9

Efectividad del Uso de Redes Sociales para Comunicar Informacion Relevante

Frec % % valido % acum
Valido Nunca 23 17,7 17,7 17,7
Rara vez 21 16,2 16,2 33,8
A veces 26 20,0 20,0 53,8
Frecuentemente 29 22,3 22,3 76,2
Siempre 31 23,8 23,8 100,0

Total 130 100,0 100,0

Figura 9

Efectividad del Uso de Redes Sociales para Comunicar Informacion Relevante

Nunca Rara vez Aveces Frecuentemente Siempre

La percepcion de los participantes sobre la efectividad de la empresa al usar
las redes sociales para comunicar informacién relevante muestra una distribucion
bastante equilibrada. Un 23,8% considera que "siempre" se utiliza de manera
efectiva, mientras que un 22,3% lo considera "frecuentemente”. Un 20,0% de los
encuestados opina que "a veces" es efectivo, y un 16,2% menciona que "rara vez"
se hace de manera efectiva. Finalmente, un 17,7% afirma que "nunca" se utiliza de

forma efectiva.
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Tabla 10

Preferencia por Marketing de Contenidos sobre Anuncios Tradicionales

Frec % % valido % acum
Valido Nunca 15 11,5 11,5 11,5
Rara vez 32 24,6 24,6 36,2
A veces 35 26,9 26,9 63,1
Frecuentemente 23 17,7 17,7 80,8
Siempre 25 19,2 19,2 100,0

Total 130 100,0 100,0

Figura 10

Preferencia por Marketing de Contenidos sobre Anuncios Tradicionales

30

Nunca Rara vez A veces Frecuentemente Siempre

La mayoria de los participantes mostro una preferencia por el marketing de
contenidos en lugar de los anuncios tradicionales. Un 26,9% indic6 que "a veces"
prefieren el marketing de contenidos, mientras que un 24,6% lo prefiere "rara vez".
Un 19,2% Ilo prefiere "siempre”, mientras que un 17,7% lo prefiere
"frecuentemente”. Por otro lado, un 11,5% nunca opta por el marketing de
contenidos sobre los anuncios tradicionales. En total, 130 personas respondieron,
reflejando una tendencia general hacia la preferencia por el marketing de

contenidos.
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Tabla 11

Adecuacion de la Cantidad de Contenido Publicado

Frec % % valido % acum
Valido Nunca 30 23,1 23,1 23,1
Rara vez 17 13,1 13,1 36,2
A veces 31 23,8 23,8 60,0
Frecuentemente 29 22,3 22,3 82,3
Siempre 23 17,7 17,7 100,0

Total 130 100,0 100,0

Figura 11

Adecuacion de la Cantidad de Contenido Publicado

Nunca Rara vez A veces Frecuentemente Siempre

La opinion de los participantes respecto al volumen de contenido que la
compafiia publica, muestra una distribucién variada. Un 23,8% considera que "a
veces" la cantidad de contenido es adecuada, mientras que un 22,3% piensa que
"frecuentemente” es adecuada. Un 17,7% considera que la cantidad de contenido
es "siempre" adecuada. Sin embargo, un 23,1% indica que "nunca" la cantidad de
contenido es adecuada, y un 13,1% opina que "rara vez" lo es. En total, 130
personas participaron, reflejando opiniones diversas sobre la cantidad de contenido

publicado por la empresa.
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Tabla 12

Impacto del Contenido en la Confianza hacia los Productos o Servicios

Frec % % valido % acum
Valido Nunca 25 19,2 19,2 19,2
Rara vez 29 22,3 22,3 41,5
A veces 25 19,2 19,2 60,8
Frecuentemente 32 24,6 24,6 85,4
Siempre 19 14,6 14,6 100,0

Total 130 100,0 100,0

Figura 12

Impacto del Contenido en la Confianza hacia los Productos o Servicios

Nunca Rara vez Aveces Frecuentemente Siempre

La mayoria de los participantes muestra una respuesta positiva sobre cémo
la informacion suministrada por la compafia influye en su confianza en los
productos o servicios. Un 24,6% indico que el contenido mejora "frecuentemente"
su confianza, mientras que un 22,3% mencioné que lo hace "rara vez". Un 19,2%
considera que el contenido lo hace "a veces", mientras que un 19,2% no lo
considera util para generar confianza ("nunca"). Un 14,6% dijo que "siempre"

mejora su confianza.
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Tabla 13

Atractivo Visual de las Publicaciones en Redes Sociales

Frec % % valido % acum
Valido Nunca 29 22,3 22,3 22,3
Rara vez 30 23,1 23,1 454
A veces 21 16,2 16,2 61,5
Frecuentemente 24 18,5 18,5 80,0
Siempre 26 20,0 20,0 100,0

Total 130 100,0 100,0

Figura 13

Atractivo Visual de las Publicaciones en Redes Sociales

25

Nunca Rara vez Aveces Frecuentemente Siempre

La percepcién de los participantes sobre la atraccion visual de lo que se
publica la compafia en plataformas sociales presenta una diversidad de
respuestas. Un 23,1% considera que las publicaciones son "rara vez" visualmente
atractivas, mientras que un 22,3% opina que "nunca" lo son. Un 20,0% considera
gue las publicaciones son "siempre" visualmente atractivas, mientras que un 18,5%
las encuentra "frecuentemente" atractivas. Un 16,2% opina que son "a veces"

visualmente atractivas.
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Tabla 14

Impacto de las Estrategias de Contenido en el Interés por los Productos o Servicios

Frec % % valido % acum
Valido Nunca 28 21,5 21,5 21,5
Rara vez 27 20,8 20,8 42,3
A veces 24 18,5 18,5 60,8
Frecuentemente 24 18,5 18,5 79,2
Siempre 27 20,8 20,8 100,0

Total 130 100,0 100,0

Figura 14

Impacto de las Estrategias de Contenido en el Interés por los Productos o Servicios

25

Nunca Rara vez Aveces Frecuentemente Siempre

La mayoria de los participantes indicé que las estrategias de contenido de la
empresa tienen un impacto variable en su interés por los productos o servicios. Un
20,8% considera que "siempre" aumentan su interés, mientras que un 20,8% opina
que "rara vez" ocurre. Un 18,5% dice que "frecuentemente” las estrategias de
contenido aumentan su interés, mientras que un 18,5% las considera efectivas "a

veces". Un 21,5% menciond que "nunca" aumentan su interés.
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Tabla 15

Influencia del Marketing de Contenidos en la Interaccién en Linea

Frec % % valido % acum
Valido Nunca 27 20,8 20,8 20,8
Rara vez 24 18,5 18,5 39,2
A veces 27 20,8 20,8 60,0
Frecuentemente 26 20,0 20,0 80,0
Siempre 26 20,0 20,0 100,0

Total 130 100,0 100,0

Figura 15

Influencia del Marketing de Contenidos en la Interaccién en Linea

25

Nunca Rara vez Aveces Frecuentemente Siempre

La mayoria de los participantes mostré una respuesta moderada sobre el
impacto del marketing de contenidos en su disposicion a interactuar con la empresa
en linea. Un 20,0% afirm6 que "siempre" el marketing de contenidos los anima a
interactuar, y otro 20,0% dijo que "frecuentemente" esto ocurre. Un 20,8%
consideré que "a veces" los anima a interactuar, mientras que un 18,5% opin6 que
“rara vez" lo hace. Finalmente, un 20,8% mencion6 que "nunca" los anima a

interactuar.
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Tabla 16

Relevancia del Contenido Publicado por la Empresa

Frec % % valido % acum
Valido Nunca 22 16,9 16,9 16,9
Rara vez 27 20,8 20,8 37,7
A veces 24 18,5 18,5 56,2
Frecuentemente 28 21,5 21,5 77,7
Siempre 29 22,3 22,3 100,0

Total 130 100,0 100,0

Figura 16

Relevancia del Contenido Publicado por la Empresa

25

Nunca Rara vez Aveces Frecuentemente Siempre

La mayoria de los participantes indic6 que el contenido publicado por la
empresa es frecuentemente relevante para sus necesidades e intereses, con un
21,5% de respuestas en esa categoria. Un 22,3% mencioné que el contenido es
"siempre" relevante, mientras que un 20,8% opind que "rara vez" es relevante. Un
18,5% considerd que el contenido es "a veces" relevante, y un 16,9% indicé que
"nunca" lo es. En total, 130 personas participaron, mostrando una distribucion

variada sobre la relevancia del contenido en relacién con sus intereses.
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Tabla 17

Tipos de Contenido Digital Mas Efectivos para Atraer y Retener Clientes

Frec % % valido % acum
Vélido Videos demostrativos 2 20,0 20,0 20,0
Publicaciones en 1 10,0 10,0 30,0
redes sociales
Articulos de blog 3 30,0 30,0 60,0
Testimonios 4 40,0 40,0 100,0
Total 10 100,0 100,0
Figura 17

Tipos de Contenido Digital Mas Efectivos para Atraer y Retener Clientes

Videos Publicaciones en Articulos de blog Testimonios
demostrativos redes sociales

Segun las respuestas de los participantes, los testimonios fueron
considerados los mas efectivos, con un 40,0% de respuestas. Les siguen los
articulos de blog con un 30,0%, los videos demostrativos con un 20,0%, y las
publicaciones en redes sociales con un 10,0%. En total, 10 personas participaron
en esta pregunta, destacando los testimonios como el tipo de contenido mas

influyente para atraer y retener clientes.
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Tabla 18

Desafios en la Implementacién de Estrategias de Marketing Digital Basadas en Contenidos

Frec % % valido % acum
Vélido Falta de personal capacitado 3 30,0 30,0 30,0
Limitaciones de presupuesto 2 20,0 20,0 50,0
Dificultades para generar 2 20,0 20,0 70,0
contenido
Desajustes entre los recursos 2 20,0 20,0 90,0
Problemas con la medicion 1 10,0 10,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

Figura 18

Desafios en la Implementacion de Estrategias de Marketing Digital Basadas en Contenidos

Falta de Limitaciones de Dificultades Desajustes Problemas con
personal presupuesto para generar entre los la medicién
capacitado contenido recursos

Los principales desafios que enfrentd la empresa al implementar estrategias
de marketing digital basadas en contenidos fueron la falta de personal capacitado,
con un 30,0% de respuestas, seguida por limitaciones de presupuesto, dificultades
para generar contenido y desajustes entre los recursos, cada uno con un 20,0%.

Ademas, un 10,0% mencion6 problemas con la medicion de los resultados.
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Tabla 19

Medicion de la Efectividad de las Estrategias de Marketing de Contenidos

Frec % % valido % acum
Valido Analizando el trafico web 3 30,0 30,0 30,0
Midiendo el nimero de leads 2 20,0 20,0 50,0
Observando el incremento en 2 20,0 20,0 70,0
las ventas
Evaluando el nivel de 2 20,0 20,0 90,0
interaccion
Revisando la tasa de 1 10,0 10,0 100,0
conversion
Total 10 100,0 100,0
Figura 19

Medicion de la Efectividad de las Estrategias de Marketing de Contenidos

Analizando el Midiendo el Observando el Evaluando el Revisando la
trafico web numero de incremento en _ hivelde tasa de
leads las ventas interaccion conversién

La mayoria de los participantes mide la efectividad de las estrategias de
marketing de contenidos a través del analisis del trafico web, con un 30,0% de
respuestas. Le siguen la medicién del nimero de leads, la observacion del
incremento en las ventas y la evaluacion del nivel de interaccion, cada uno con un

20,0%. Finalmente, un 10,0% revisa la tasa de conversion.
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Tabla 20

Cambios o Mejoras en la Estrategia de Marketing de Contenidos

Frec % % valido % acum
Vélido Aumentar la frecuencia de 1 10,0 10,0 10,0
publicaciones
Mejorar la segmentacion 3 30,0 30,0 40,0
Incorporar mas contenido interactivo 3 30,0 30,0 70,0
Establecer un plan de contenido 1 10,0 10,0 80,0
Invertir en herramientas tecnoldgicas 2 20,0 20,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

Figura 20

Cambios o Mejoras en la Estrategia de Marketing de Contenidos

Aumentar la Mejorar la Incorporar mas Establecer un Invertir en
frecuenciade  segmentacion contenido plan de herramientas
publicaciones interactivo contenido tecnolégicas

Los participantes sugirieron varias mejoras para optimizar los efectos de la
estrategia en el &mbito de marketing de contenidos. El 30,0% consideré que se
deberia mejorar la segmentacion del contenido e incorporar mas contenido
interactivo. Un 20,0% propuso invertir en herramientas tecnoldgicas para facilitar la
creacion y distribucion de contenido, mientras que un 10,0% recomendd aumentar

la frecuencia de publicaciones y establecer un plan de contenido mas coherente.
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4.2. Diseminacion de los hallazgos

En resumen, los resultados obtenidos en este estudio reflejan la percepcién
variada y diversa de los participantes sobre el impacto de las estrategias de
marketing de contenidos utilizadas por la empresa. En cuanto a los objetivos e
hipotesis planteados, se observa que las tacticas de marketing digital
fundamentadas en contenido impactan en la conducta de los clientes, pero el grado

en que esto ocurre varia segun la percepcion de los participantes.

De acuerdo con la hipotesis general, el despliegue de la implementacion de
un marketing de contenidos mejora los procesos de venta, aunque el andlisis de
datos revela que este efecto es mas evidente en el caso de ciertos tipos de
contenidos y la frecuencia con que se publica. Por ejemplo, las acciones en las
redes sociales y el material grafico se consideran los mas atractivos para el
consumidor, aunque se obtienen respuestas mixtas con respecto a la construccion
de confianza o incentivar a los consumidores a interactuar mas con la empresa.
Este resultado esta alineado con las descripciones presentadas por Kotler et al.,
Chaffey, que sugiere que el contenido de calidad puede aumentar la visibilidad de
la marca y la retencion de clientes, sin embargo, el verdadero efecto de dichas

tacticas se basa en la relevancia y la frecuencia.

En cuanto a los objetivos especificos, los resultados muestran que el
marketing de contenidos tiene una relacién significativa con la percepcion del
cliente, aunque también revela varios problemas en su aplicacion. La escasez de
personal cualificado y limitaciones en el presupuesto se destacan en la
implementacion de estrategias, lo que estd en linea con la descripcion

proporcionada por Pulizzi.
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Ademas, se observo que a los consumidores les afectan las promociones y
ofertas presentadas en el contenido digital en su decision de compra, lo que
respalda la formulacion de la hipétesis de que el marketing digital impacta en la
decision de adquisicion del usuario. Por otro lado, también se not6 que, a nivel de
interaccion y frecuencia de la publicacidén, estas eran areas que necesitaban
optimizacién. Esto coincide con el contenido de Chaffey, que declara que el
contenido publicado a través de canales digitales que no cumpla con las
expectativas de frecuencia o segmentacion de audiencia resultara en una falta de

compromiso, como se indicara en estos hallazgos.

En cuanto a las mediciones de la efectividad, la evaluacion del trafico web y
el numero de conducciones eran las métricas primarias utilizadas. Esto esta de
acuerdo instituido con la literatura que establece que la eficacia de una estrategia
de mercadotecnia de contenidos exitosa es medida por indicadores que incluyen
trafico, conversién e interaccion. Sin embargo, algunos encuestados todavia
notaron problemas de medicion y segmentacion de contenido, lo que sugiere que
se requieren mas herramientas tecnoldgicas avanzadas para hacer mas

afirmaciones validas y efectivas en las estrategias propuestas.

De este modo, los resultados revelan que Las tacticas de marketing digital
basadas en contenido son efectivas para optimizar la visibilidad y Ila
comercializaciéon de los consumidores, pero también apuntan a otras areas de
mejora mediante una mayor segmentacién, una frecuencia de publicacion
incrementada, asi como la eliminaciéon de limitaciones presupuestarias. Estos
conocimientos coinciden con las premisas inclusas en la literatura, enfatizando la
importancia de la planificacién y la entrega estratégica, la personalizacién de

contenido y la medicion periddica para asegurar el impacto del marketing digital.
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CONCLUSIONES

Primera: En general, los resultados del estudio respaldan la hipétesis
general. Especificamente, las estrategias de marketing digital orientadas a
contenido mejoran los procesos de venta de la empresa Diamond Juliaca. Si bien
su efectividad varié con respecto a la naturaleza del contenido y la regularidad en
su publicacion, determinan la reaccion de los compradores la que fue positiva en
general, particularmente a las estrategias de marketing digital relacionadas con el
contenido visual y las promociones. Sin embargo, su maximo potencial esta limitado
por los desafios de implementacién, como la falta de recursos y personal calificado.
En general, esta empresa, si utiliza efectivamente el marketing digital, puede

incrementar notablemente su visibilidad y oportunidades de negocios.

Segunda: En lo que respecta a las estrategias de marketing digital en
contenidos, los resultados revelan que las mas efectivas en atraer y retener clientes
son aquellas centradas Unicamente en el contenido visual, como los videos y las
publicaciones en linea. Las formas de contenido mencionadas anteriormente
ayudan a atrapar clientes en gran medida; esto concuerda con la literatura revisada
anteriormente, que destaca los beneficios de un contenido atractivo para el
consumidor, en su mayoria visual. No obstante, el contenido educativo, si bien
menos, también es efectivo en términos de ganancia y retencion de clientes. Lo que
limita el resultado de estas estrategias sigue siendo la necesidad de mas

empleados especializados y otros recursos.

Tercera: El andlisis de datos destaca que el marketing de contenidos tiene
un efecto positivo en ambos aspectos de la existencia y ubicacién de la compaiiia

Diamond Juliaca en el escenario local. Las redes sociales y la promocion digital
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ayudan a popularizar la marca, y esta correlacion demuestra que el marketing digital
puede ser el avance que necesita una empresa para mejorar su presencia en el
mercado. Finalmente, para garantizar que la visibilidad se traduzca en una mejor
colocacion, la base de datos de segmento y la programacion de la publicacién han

sido ajustadas para beneficiar a la audiencia adecuada en el momento adecuado.

Cuarta: Respecto a la percepcién de los consumidores sobre la fuerza de
las estrategias de marketing digital utilizadas, los resultados indicaron que el
marketing basado en contenidos tiene un impacto positivo en la decision de compra
y la lealtad de los clientes. La mayoria de los encuestados indicaron que la
promocion y el contenido visual aumentaron su nivel de interés para ciertos
productos, lo que, a su vez, influyé en la lealtad de marca. Aunque el contenido
publicado por la empresa no es de importancia para todos los clientes, la gran
mayoria de estrategias de marketing de contenido contribuyen a fortalecer la
relacion entre los clientes y la empresa, creando la lealtad entre los consumidores

al aumentar la probabilidad de recompra.
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RECOMENDACIONES

Primera: Para mejorar, por lo tanto, se recomendaria a la empresa
Diamond Juliaca que optimice las estrategias de marketing digital basadas en
contenidos. En particular, la empresa deberia centrarse principalmente en el
contenido visual y promocional, ya que se ha demostrado que es eficaz para atraer
el interés y la confianza de los compradores. También se recomienda abordar la
falta de recursos y personal formal invirtiendo en la adecuada formacién del equipo
de marketing y herramientas tecnoldgicas. Ademas, la empresa deberia mejorar la
frecuencia de las publicaciones y garantizar la relevancia de su contenido en

funcién de los problemas relevantes de su audiencia.

Segunda: El contenido visual y educativo se considera efectivo para atraer
y retener clientes. Por lo tanto, seria recomendable que la empresa Diamond
Juliaca aumente la produccion de video demostrativo, infografia y posts interactivos
en las redes sociales. También se beneficiaran con la creacion de contenido
educativo que ayude a los clientes a comprender sus productos o servicios. Esta
estrategia contribuira significativamente al aumento del engagement y la lealtad del

cliente.

Tercera: En cuanto a la mejora del impacto en lo que respecta a la
notoriedad y la identidad de la marca, es recomendable que Diamond Juliaca
adapte su segmentacion de publico objetivo y utilice herramientas de analisis de
datos para personalizar el contenido con mayor eficacia. Ademas, deberia
aumentar la regularidad de las acciones publicadas en las plataformas sociales,

blogs y algunas plataformas clave, cambiando los formatos en los que la empresa

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




“OFICINA DE INVESTIGACION”

TESIS UANCV 3) | VEETERCN
S

realiza publicaciones de sondeo, publicaciones en vivo, etc. para mantener su

interés y ampliar el alcance en el publico.

Cuarta: Para obtener una mejor influencia en la decision de compra y su
posterior fidelizacion, la empresa deberia seguir creando contenido que realmente
aporte valor a sus clientes, como ofertas exclusivas, testimonios reales, y mas
contenido dirigido a las preguntas y preocupaciones comunes. También seria
apropiado que volvieran a enviar a los contactos periddicamente por sus canales
digitales para edificar una relacion mas firme y constante que los responsabilice y
aliente a seguir comprando sus productos, asi como manteniendo una actitud mas

leal hacia la marca.
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Apéndice 1. Matriz de consistencia

IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL BASADAS EN CONTENIDOS PARA MEJORAR LOS
PROCESOS DE VENTA DE LA EMPRESA DIAMOND JULIACA 2023

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables

Metodologia

Problema general

Objetivo general

Hipo6tesis general

¢Coémo influye la implementacién
de estrategias de marketing digital
basadas en contenidos en la
mejora de los procesos de venta de
la empresa Diamond Juliaca
durante el afio 20237

Analizar como la implementacion
de estrategias de marketing digital
basadas en contenidos influye en
la mejora de los procesos de venta
de la empresa Diamond Juliaca
durante el afio 2023.

La implementacion de estrategias de

marketing  digital basadas en
contenidos mejora los procesos de
venta de la empresa Diamond

Juliaca durante el afio 2023.

Problema especifico n® 1

Objetivo especificon® 1

Hipdtesis especifican® 1

¢, Qué estrategias de marketing
digital basadas en contenidos son
las méas efectivas para atraer y
retener clientes en la empresa
Diamond Juliaca?

Identificar las estrategias de
marketing digital basadas en
contenidos mas efectivas para
atraer y retener clientes en la
empresa Diamond Juliaca.

Las estrategias de marketing digital
basadas en
efectivas para atraer y
clientes en la empresa Diamond
Juliaca son aquellas que se enfocan
en la creacién de contenido visual y
educativo.

mas
retener

contenidos

Problema especifico n°® 2

Objetivo especifico n° 2

Hipdétesis especifican® 2

¢ Cuadl es el impacto del marketing
de contenidos en la visibilidad y
posicionamiento de la empresa
Diamond Juliaca en el mercado
local?

Evaluar el impacto del marketing
de contenidos en la visibilidad y
posicionamiento de la empresa
Diamond Juliaca en el mercado
local.

El marketing de contenidos tiene un
impacto positivo en la visibilidad y
posicionamiento de
Diamond Juliaca en el
local, incrementando su alcance y
conocimiento de marca.

la empresa
mercado

Problema especifico n°® 3

Objetivo especifico n° 3

Hipoétesis especifican® 3

¢, Coémo perciben los clientes de
Diamond Juliaca las estrategias de
marketing digital basadas en
contenidos y como influyen en su
decisién de compra?

Examinar la percepcion de los
clientes de Diamond Juliaca sobre
las estrategias de marketing digital
basadas en contenidos y cémo
estas influyen en su decision de
compra.

Los clientes de la empresa Diamond
Juliaca perciben positivamente las
estrategias de marketing digital
basadas en contenidos,
influye significativamente en su
decision de
fidelizacion de la marca.

lo que

compra y en la

Estrategias de
Marketing Digital
Basadas en
Contenidos

Mejora de los
Procesos de
Venta

Tipo de estudio:
Aplicada

Disefio
Metodologico:
No experimental
Transversal o
correlacional
Descriptivo-
causal

Nivel:
Descriptiva
Explicativa

Poblacion:
200

Muestra:
130

Técnica:
Encuesta
Entrevista

Instrumento:
Cuestionario
Guia de
entrevista
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Apéndice 2 Instrumentos

ENCUESTA DE PERCEPCION SOBRE ESTRATEGIAS DE MARKETING
DIGITAL BASADAS EN CONTENIDOS

Seccion 1: Preguntas Demograficas

1. ¢Cual es su edad?
UMenos de 18 afos
U18 a 24 anos
UZ5 a 34 anos
US5 a 44 anos
U45 a 54 anos

USS anos o mas

2. ¢Cudl es su género?
o Masculino
o UFemenino
o uOtI‘O

o UPrefiero no decirlo
3. ¢Cuadl es su nivel educativo?

o UPrimaria

o Secundaria
o uTécnico

o UUniversitario

o uPosgrado

4. ¢Con (Eué frecuencia utiliza redes sociales?

I Nunca
o URara vez
o veces

o uFrecuentemente
o UTodo el tiempo
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Seccidén 2: Preguntas con Escala de Likert

Instrucciones: A continuacion, encontrara una serie de afirmaciones. Por
favor, indique su nivel de acuerdo con cada una, utilizando la siguiente
escala:

Nunca

Rara vez

A veces

Frecuentemente

Siempre

Las publicaciones de la empresa en redes sociales me han resultado Gtiles

e informativas.

6. El contenido visual (como imagenes y videos) que publica la empresa me
atrae mas que el contenido escrito.

7. Las promociones y ofertas que aparecen en el contenido digital de la
empresa influyen en mi decision de compra.

8. El marketing digital de la empresa me ha ayudado a comprender mejor los
productos o servicios que ofrecen.

9. La empresa utiliza de manera efectiva las redes sociales para comunicar
informacion relevante.

10. Prefiero el marketing de contenidos en lugar de los anuncios tradicionales
en television o radio.

11.La cantidad de contenido que publica la empresa es adecuada para
mantenerme informado sin resultar abrumador.

12.El contenido proporcionado por la empresa mejora mi confianza en sus
productos o servicios.

13.Las publicaciones de la empresa en redes sociales son visualmente
atractivas.

14.Las estrategias de contenido de la empresa aumentan mi interés en sus
productos o servicios.

15.El marketing de contenidos de la empresa me anima a interactuar mas con
ellos en linea.

16.El contenido que publica la empresa es relevante para mis necesidades e

intereses.

Ul e e e o o

Seccién 3: Preguntas Abiertas para el Personal de la Empresa

17.¢Qué tipos de contenido digital considera que han sido los mas efectivos
para atraer y retener clientes?

18.¢,Qué desafios ha enfrentado al implementar las estrategias de marketing
digital basadas en contenidos en la empresa?

19.¢,Como mide la efectividad de las estrategias de marketing de contenidos
implementadas?

20. ¢, Qué cambios o mejoras considera que deberian implementarse en la
estrategia de marketing de contenidos de la empresa para optimizar los
resultados?
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Apéndice 3 Validez de instrumentos

&
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FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS

L. TITULD DE MI TE21S: IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETIMNG DIGITAL
BASADAS EN COMTEMIDOE PARA MEJORAR LOS PROCES0S DE VENTAS DE LA

EMPRESA DIAMOND FULIACHA 2023

[ REFEREMCIA &2
a. ExpertofHombras CEDID GIOVANNA CAND MARMANI
b. Especlalidad I INGEMIERD DE SISTEMAS
c. Cargo Actual TDOCENTE DE UNEA

I  AUTOR DEL IMETRUMENTO DE INVE STIGACION:
Bach. ELVIZ ALBERTD CRUZ YAMARICO
V. ASPECTOS DE VALIDACKON
(1= Deficlents; 2 = Regular; 3 = Busna; 4 = Muy busna; 5 = Excabanis)
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Apéndice 4 Tratamiento de Datos

P1 Numeérico 8 0 ¢Cual es su edad? {1, Menos d...
P2 Numérico 8 0 ¢Cual es su género? {1, Masculin_..
P3 Numeérico 8 0 ¢Cual es su nivel educativo? {1, Primaria}...
P4 ‘Numérico 8 0 ¢Con qué frecuencia utiliza redes sociales? {1, Nunca}...
P5 Numérico 8 0 Las publicaciones de la empresa en redes sociales me han resultado Utiles e informativas. {1, Nunca}...
P6 Numérico 8 0 El contenido visual (como imagenes y videos) que publica la empresa me atrae mas que el contenido escrito. {1, Nunca}...
P7 Numérico 8 0 Las promociones y ofertas que aparecen en el contenido digital de la empresa influyen en mi decisién de compra. {1, Nunca}...
P8 Numérico 8 0 El marketing digital de la empresa me ha ayudado a comprender mejor los productos o servicios que ofrecen. {1, Nunca}...
P9 Numérico 8 0 La empresa utiliza de manera efectiva las redes sociales para comunicar informacion relevante. {1, Nunca}...
P10 Numeérico 8 0 Prefiero el marketing de contenidos en lugar de los anuncios tradicionales en television o radio. {1, Nunca}...
P11 Numérico 8 0 La cantidad de contenido que publica la empresa es adecuada para mantenerme informado sin resultar abrumador. {1, Nunca}...
P12 Numérico 8 0 El contenido proporcionado por la empresa mejora mi confianza en sus productos o servicios. {1, Nunca}...
P13 Numérico 8 0 Las publicaciones de la empresa en redes sociales son visualmente atractivas. {1, Nunca}...
P14 Numeérico 8 0 Las estrategias de contenido de la empresa aumentan mi interés en sus productos o semvicios. {1, Nunca}...
P15 Numérico 8 0 El marketing de contenidos de la empresa me anima a interactuar mas con ellos en linea. {1, Nunca}...
P16 ‘Numérico 8 0 El contenido que publica la empresa es relevante para mis necesidades e intereses. {1, Nunca}...
P17 Numérico 8 0 ¢Qué tipos de contenido digital considera que han sido los mas efectivos para atraer y retener clientes? {1, Videos d...
P18 Numérico 8 0 ¢Qué desafios ha enfrentado al implementar las estrategias de marketing digital basadas en contenidos en la empresa? {1, Faltade ...
P19 Numérico 8 0 ¢Cémo mide la efectividad de las estrategias de marketing de contenidos implementadas? {1, Analizan...
P20 Numérico 8 0 ¢Qué cambios o0 mejoras considera que deberian implementarse en |a estrategia de marketing de contenidos de la empresa para optimizar los resultados? {1, Aumenta...
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|& Pt & p2|pP3|aspadsps| &ps | &P7 | &ps | &Py | &P | &Pt | &P2| P3| &pru| &pris| &prie| &pri7| &pris| &pr19| &pr2o

1 18 - ... Fem... Univ... Rara... Nunca Frecuen... Siempre Frecuen... Siempre A veces Nunca Siempre Raravez Siempre Frecuen... Nunca Videos ... Falta de... Evaluan... Estable...
2 18- ... Mas... Post... Ave.. Frec... Frecuen... Siempre  Rara vez Raravez Aveces Raravez A veces Frecuen... Siempre Nunca Frecuen... Testimo... Desajus... Analiza... Incorpor___.
3 45- . Fem... Técn... Nunca Ave.. Nunca Nunca Raravez Frecuen... Raravez Frecuen... Raravez Siempre Aveces Aveces Aveces Testimo... Limitaci... Observa... Incorpor...
4 35-... Mas... Técn... Ave... Sie.. Siempre Siempre Aveces Siempre Raravez Nunca Aveces Siempre Raravez Raravez Frecuen... Testimo... Dificulta... Midiend... Incorpor...
5 18- ... Mas... Prim... Frec... Ave... Frecuen... Raravez Nunca Nunca Nunca Frecuen... Raravez Nunca Raravez Nunca Siempre Articulo... Falta de... Analiza... Mejorar ...
6 25 Fem.. Sec.. Ave. Rara. Frecuen.. Aveces Raravez Raravez Siempre Siempre‘ Raravez Raravez  Nunca Frecuen... Raravez Videos .. Proble... Evaluan... Aument...
7 25- ... Mas... Técn... Rara... Sie... Aveces Nunca Nunca Siempre Raravez Aveces Aveces Frecuen... Nunca Frecuen... Nunca Publica... Dificulta... Revisan... Invertir ...
8 35-... Mas... Prim... Frec... Ave... Nunca Nunca Nunca Siempre Raravez Siempre Frecuen... Aveces Nunca Aveces Aveces Articulo... Falta de... Midiend... Mejorar ...
9 35- ... Mas... Post... Todo... Nunca Nunca Nunca Aveces Frecuen... Siempre Nunca Nunca Frecuen... Aveces Siempre Aveces Articulo... Desajus... Observa... Mejorar ...
10 35- .. Mas... Sec.. Todo... Frec.. Frecuen... Nunca Nunca  Nunca Raravez Frecuen... Nunca Frecuen... Aveces Raravez Nunca Testimo... Limitaci... Analiza... Invertir ..
11 18- ... Fem... Prim... Ave... Nunca Siempre Siempre Siempre Frecuen... Aveces Siempre Nunca Aveces Siempre Aveces Aveces Articulo... Proble... Observa... Invertir ...
12 45- . Fem... Post.. Ave.. Rara.. Raravez Raravez Siempre Aveces Siempre Raravez Raravez Aveces Raravez Siempre Aveces Conteni... Limitaci... Observa... Mejorar ...
13 18- ... Fem... Sec... Frec... Nunca Aveces Aveces Nunca Aveces Raravez Raravez Frecuen... Aveces Frecuen... Siempre Aveces Articulo... Dificulta... Analiza... Incorpor...
14 55a. Fem.. Univ.. Nunca Rara... Siempre Raravez Siempre Siempre Frecuen... Siempre Frecuen... Siempre Siempre Nunca Frecuen... Articulo... Limitaci... Revisan... Incorpor...
15 Men... Mas... Post... Todo... Rara... Siempre Raravez Aveces Siempre Frecuen... Nunca Siempre Aveces Frecuen... Raravez Aveces Articulo... Dificulta... Observa... Mejorar ...
16 18- ... Fem... Técn... Todo... Sie... Frecuen... Nunca Nunca Frecuen... Siempre Nunca Raravez Siempre A veces Frecuen... Frecuen... Articulo... Desajus... Revisan... Incorpor...
17 45-_ Fem... Sec... Ave.. Rara... Siempre Frecuen... Frecuen... Nunca Siempre, Aveces Raravez Raravez Frecuen... Frecuen... Aveces Articulo... Dificulta... Observa... Aument...
18 55a... Mas... Sec... Ave... Rara... Nunca Raravez Aveces Aveces Siempre Frecuen... Frecuen... Nunca Aveces Frecuen... Aveces Testimo... Falta de... Revisan... Mejorar ...
“ 55a.. Fem. Post.. Frec.. Sie.. Raravez  Nunca Raravez Raravez Frecuen.. Siempre Raravez Raravez Frecuen.. Aveces Siempre Videos ... Faltade... Evaluan... Estable...
20 45- .| Fem...|Post...| Ave...| Sie... Nunca Siempre Nunca Siempre Siempre Frecuen... Aveces Nunca Frecuen.... A veces Frecuen... Conteni... Limitaci... Midiend... Aument...
21 35- ... Mas... Prim._. Rara... Sie... Siempre Siempre Siempre Aveces Raravez Nunca Aveces Raravez Aveces Aveces Nunca Conteni... Proble... Evaluan... Mejorar ...
22 45- . Mas... Univ... Nunca Rara... Frecuen... Aveces Siempre Aveces Aveces Aveces Raravez Raravez Aveces Nunca Raravez Conteni... Proble... Analiza... Estable...
25- .. Mas... Post.. Ave.. Ave.. Nunca Nunca  Nunca  Nunca  Nunca Siempre Raravez Siempre Aveces Aveces Frecuen... Publica... Limitaci... Observa... Aument..
| 24 35- ... Mas... Univ... Todo... Sie... Frecuen... Aveces Siempre Frecuen... Frecuen... Siempre Siempre Nunca Raravez Siempre Siempre Publica... Dificulta... Analiza... Aument...
25 45- ... Fem... Sec... Todo... Frec... Siempre Raravez Raravez Nunca Siempre Nunca Aveces Raravez Frecuen... Raravez Siempre Articulo... Desajus... Evaluan... Estable...
45- .. Fem... Univ.. Rara... Nunca Siempre Raravez Frecuen.. Raravez  Nunca, Nunca  Nunca Aveces Siempre, Nunca Frecuen... Testimo... Desajus... Observa... Invertir ...
27 35-... Fem... Post.. Ave.. Ave. Raravez Frecuen... Frecuen... Siempre Frecuen... Raravez Frecuen.. Siempre Raravez Raravez Frecuen... Conteni... Falta de... Midiend... Incorpor...
28 18- ... Mas... Técn... Rara... Rara... Frecuen... Frecuen... Nunca Raravez. Aveces Aveces Frecuen... Aveces Aveces Aveces Siempre Conteni... Faltade... Midiend... Aument...
29 35- ... Fem... Técn... Nunca Nunca Aveces Raravez Raravez Nunca Raravez Siempre Nunca Raravez Siempre Frecuen... Frecuen... Publica... Desajus... Midiend... Estable...
30 18- .. Mas... Técn... Rara.. Ave.. Siempre. Raravez Siempre Frecuen.. Aveces Frecuen... Frecuen... Nunca Raravez Siempre A veces Am'culoi..vDesajus... Midiend... Mejorar ...
L3 55a... Mas... Técn... Nunca Frec... Frecuen... Siempre Nunca Frecuen... Nunca Nunca Siempre Frecuen... Frecuen... Nunca Raravez Publica... Desajus... Revisan... Incorpor...
32 45- . Mas... Prim... Nunca Rara... Aveces Siempre A veces Nunca Raravez Frecuen... Raravez Siempre Frecuen... Raravez Siempre Conteni... Desajus... Midiend... Invertir ...
33 Men... Fem... Sec... Todo... Nunca Aveces Raravez Frecuen... Aveces Aveces Frecuen... Siempre Aveces Raravez Frecuen... Raravez Publica... Dificulta... Evaluan... Aument...
25- . Mas... Univ... Frec... Rara... Frecuen.. A veces SiemprevFrecuen_._ Aveces Frecuen...  Nunca Nunca Siempre Rara vez  Nunca Testimo...vDesajus_..' Midiend... Aument...
35 45- .. Fem...|Post... Frec... Sie... Siempre Nunca Nunca Frecuen... Nunca Nunca Nunca Aveces Siempre Aveces Raravez Conteni... Desajus... Analiza... Incorpor...
36 18- ... Fem... Sec... Frec... Sie... Frecuen... Siempre Siempre Frecuen... Frecuen... Nunca Nunca Siempre Nunca Nunca Nunca Publica... Desajus... Evaluan... Aument...
35-... Mas... Univ.. Rara... Sie.. Nunca Siempre Frecuen.. Frecuen.. Raravez Siempre, Aveces Raravez Aveces  Nunca Aveces Testimo... Faltade... Observa... Estable...
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94 18- ... Fem... Prim... Nunca Rara... Siempre Siempre Siempre Raravez Raravez Raravez Siempre Raravez Frecuen... Frecuen... Nunca Articulo... Dificulta... Revisan... Invertir ...

95 25- .. Fem... Técn... Ave... Nunca Frecuen... Nunca Raravez Frecuen... Raravez Nunca Raravez Nunca Aveces Nunca Raravez Videos ... Limitaci... Observa... Aument...

96 45- .. Fem... Univ.. Nunca Nunca Nunca Siempre Raravez Frecuen... Aveces Aveces Raravez Raravez Raravez Aveces Aveces Testimo... Desajus... Midiend... Estable...

| 97 18- ... Mas... Técn... Frec... Ave... Frecuen.. Raravez Raravez Aveces Aveces Aveces Siempre Nunca Siempre Frecuen... Siempre Publica... Proble... Observa... Estable...
98 55a.. Mas... Univ... Nunca Sie... Raravez Frecuen... Nunca Siempre Frecuen... Frecuen... Frecuen... Aveces Siempre Nunca Raravez Testimo... Dificulta... Revisan... Incorpor...

99 55a... Mas... Post... Todo... Nunca Nunca Aveces Frecuen... Raravez Nunca Raravez Aveces Siempre Aveces Siempre Raravez Articulo... Desajus... Observa... Mejorar ...

100 55a. Fem.. Técn... Todo... Sie.. Aveces Nunca Nunca Aveces Siempre A veces Nunca Siempre Raravez Siempre Nunca Videos ... Desajus... Analiza... Mejorar ...

| 101 45-  Fem... Prim... Ave... Rara... Nunca Aveces Raravez Nunca Raravez Aveces Siempre Aveces Raravez Frecuen... Frecuen... Conteni... Proble.. Analiza... Invertir ...
102 35- ... Fem... Técn... Frec... Rara... Frecuen... Frecuen... Nunca Aveces Raravez Aveces Aveces Frecuen... Raravez Raravez Nunca Testimo... Limitaci... Obsemva... Incorpor...

103 25- .. Mas... Sec... Todo... Rara... Raravez Raravez Frecuen... Siempre A veces Nunca Siempre Frecuen... Raravez Frecuen... Nunca Publica... Desajus... Midiend... Estable...

104 25- . Fem.. Sec.. Rara.. Frec.. Siempre  Siempre Siempre Frecuen... Aveces Aveces Nunca Raravez Siempre Nunca Raravez Testimo... Desajus... Observa... Invertir ...

| 105 55a.. Mas... Prim... Ave._. Rara.. Frecuen.. Aveces Nunca Raravez Aveces Nunca Aveces Siempre Frecuen... Frecuen... Frecuen... Publica... Desajus... Observa... Incorpor...
106 45- .. Mas... Sec... Todo... Sie... Siempre Nunca Frecuen... Siempre Frecuen... Nunca Frecuen... Nunca Siempre Aveces Raravez Publica... Faltade... Revisan... Aument...

107 55a.. Mas... Univ... Rara.. Sie.. Aveces Siempre Aveces Frecuen... Aveces Frecuen... Raravez Frecuen.. Nunca  Nunca Raravez Videos ... Desajus... Analiza... Mejorar ...

108 Men... Mas... Univ... Nunca Ave... Siempre  Siempre Rara vez Nunca Siempre Frecuen... Nunca Nunca Raravez Frecuen... Siempre Testimo... Dificulta... Analiza... Invertir ...

| 109 Men... Fem... Prim... Frec... Ave.. Frecuen... Aveces Frecuen.. Aveces Siempre Aveces Aveces Siempre Aveces Siempre Raravez Articulo... Falta de... Midiend... Estable...
110 25- ... Mas... Post... Todo... Nunca Siempre Raravez Frecuen... Raravez Raravez Frecuen... Nunca Nunca Nunca Siempre Aveces Videos ... Desajus... Analiza... Estable...

111 Men... Mas... Prim... Nunca Nunca Siempre Nunca Aveces Raravez Raravez Nunca Nunca Frecuen... Frecuen... Frecuen... Aveces Publica... Falta de... Analiza... Estable...

112 56a. Mas... Post. Rara_. Ave.. Siempre A veces Nunca Siempre Frecuen... Aveces Frecuen... Nunca Frecuen... Siempre Frecuen... Publica... Desajus... Midiend... Mejorar ...

| 113 35-... Fem... Sec... Ave.. Ave.. Siempre Aveces Nunca Raravez Siempre Raravez Frecuen... Siempre Frecuen.... Siempre Siempre Conteni... Proble... Observa... Mejorar ...
| 114 25- .. Mas... Prim... Ave... Ave.. Frecuen... Frecuen... Siempre Siempre Raravez Frecuen... Siempre Siempre Siempre Raravez Raravez Articulo... Dificulta... Revisan... Invertir ...
Men... Fem... Univ... Rara.. Sie... Frecuen... Raravez Frecuen.. Raravez Siempre, Aveces Nunca Aveces Raravez Aveces Siempre Articulo... Limitaci... Evaluan... Mejorar ...
116 25- . Fem.. Sec.. Frec.. Rara.. Nunca Nunca Nunca Aveces Siempre Raravez Frecuen... Nunca Raravez Aveces Aveces Articulo... Falta de... Revisan... Invertir ...

17 35-... Fem... Técn... Frec... Rara... Frecuen..., Aveces Aveces Siempre Aveces Siempre A veces Nunca Raravez Aveces Frecuen... Publica... Desajus... Evaluan... Aument...

118 25- .. Fem... Univ... Todo... Ave... Siempre Aveces Aveces Nunca Siempre A veces Nunca  Nunca Frecuen... Siempre Nunca Testimo... Desajus... Observa... Incorpor...
55a.. Fem.. Post.. Rara.. Rara.. Nunca Siempre  Nunca Aveces Frecuen.. Nunca Aveces Siempre Raravez Raravez  Nunca Publica... Dificulta... Analiza... Invertir ...
120 35-_ Fem.. Univ... Nunca Frec... Nunca Raravez Raravez Aveces Siempre Siempre Nunca Siempre Nunca Aveces Siempre Conteni... Desajus... Revisan... Invertir ...

121 25-.. Mas... Sec... Ave... Rara... Siempre Siempre Siempre Aveces Siempre, Aveces Frecuen.. Raravez Aveces Siempre Siempre Publica... Falta de... Analiza... Estable...
122 45- . Mas... Técn... Todo... Sie... Nunca Raravez Raravez Frecuen... Siempre Aveces Raravez Frecuen... Nunca Nunca Raravez Articulo... Falta de... Revisan... Mejorar ...
35-.. Mas... Univ.. Frec.. Ave. Siempre Raravez Aveces  Nunca Frecuen..  Nunca Frecuen... Frecuen.. Siempre Aveces Frecuen... Articulo... Proble... Revisan .. Estable...
124 Men. Fem. Sec.. Ave. Rara. Raravez A veces Siempre  Siempre Aveces Aveces Siempre Frecuen... Aveces Frecuen... Raravez Testimo... Dificulta... Midiend... Invertir ..

125 55a.. Fem... Sec... Ave... Frec.. Aveces Aveces Aveces Frecuen... Aveces Frecuen... Frecuen... Raravez Aveces Raravez Siempre Articulo... Faltade... Analiza... Estable...

126 Men... Mas... Univ... Ave.. Frec... Frecuen... Aveces Aveces Frecuen... Aveces Siempre Frecuen... Raravez Siempre Siempre Siempre Conteni... Falta de... Midiend... Invertir ...
25- ... Fem... Prim... Ave... Rara... Siempre Siempre Frecuen... Raravez Raravez Siempre Nunca Siempre Siempre Nunca Raravez Videos ... Desajus... Revisan... Incorpor...
128 25-_ Fem.. Técn.. Frec.. Sie.. Nunca Raravez Raravez Nunca Aveces Frecuen... Aveces Raravez Nunca Aveces Siempre Articulo... Falta de... Observa... Estable...

129 45- . Fem... Post... Ave... Sie...Frecuen... Raravez Raravez Siempre Nunca Frecuen... Frecuen... Frecuen... Frecuen... Raravez Frecuen... Conteni... Falta de... Midiend... Invertir ...

130 18- ... Mas... Post... Todo... Frec... Siempre Nunca Frecuen... Aveces Frecuen..., Aveces Raravez Siempre Siempre Raravez Aveces Videos ... Proble... Obsewa... Incorpor...
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Apéndice 5 Otros.

Operacionalizacién de las variables

Operacionalizacion de las variables

VARIABLE DIMENSION INDICADOR INSTRUMENTO
VARIABLE
INDEPENDIENTE Contenido visual
Tipos de Contenido Contenido educativo
Estrategias de  Frecuencia de Publicaciones
Marketing Digital ~ Publicaciones promocionales
Basadas en Segmentacion del Numero de
Contenidos Pdblico publicaciones
Uso de Plataformas Regularidad en la Encuesta
publicacién Entrevista
Adaptacion del
contenido
Personalizacion del
contenido
Diversificacion de
plataformas
VARIABLE Uso de plataformas Cuestionario

DEPENDIENTE

Mejora de los
Procesos de
Venta

Generacion de Leads
Aumento de las
Ventas

Visibilidad y
Posicionamiento de la
Marca

Fidelizacién de
Clientes

emergentes Guia de entrevista

Clientes potenciales
Tasa de conversién
Incremento en las
ventas

Porcentaje de ventas
generadas

Aumento en el tréfico
web

Mejor posicionamiento
Nivel de repeticion de
compra

Tasa de retencion de
clientes
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ANEXO 1 ’
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORACION DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital Fecha de entrega: _20 — 06 — 2025

1. Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos:_ ELVIS ALBERTO CRUZ YANARICO
Direccion: Av. Circunvalacién, Urb. San José — Juliaca
DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°: __ 77281250

Teléfono: 925 702 005 email: elviscruz0024@gmail.com
Nombres y Apellidos:

Direccion:

DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°:

Teléfono: email:

Facultad y/o Escuela de Posgrado: INGENIERIA DE SISTEMAS
Escuela Profesional o Mencién: INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA

Titulo o Grado Académico a optar: INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO
Asesor: _Dr. PAUL MAMANI TISNADO
Esta obra se encuentra dentro de las siguientes denominaciones:

Trabajo de Investigacion [ ] Tesis[X] Trabajo de Suficiencia Profesional [] Trabajo Académico[ ]
Titulo: IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL BASADAS EN
CONTENIDOS PARA MEJORAR LOS PROCESOS DE VENTAS DE LA EMPRESA DIAMOND
JULIACA 2023

Palabras claves, (3 a 5 términos): Marketing digital, Contenido relevante, Estrategias de venta, Engagement.
(Esta obra se desarrollé en la UANCV 1:2?

2

!Indicar si su produccion intelectual ha empleado recursos tales como, instalaciones, laboratorios, insumos,
equipos, bases de datos, asesoria técnica por parte del personal de la UANCYV, financiamiento, entré otros
relacionados.

2Si su produccion intelectual se desarrollé en la UANCYV totalmente o parcialmente, debera autorizar el
deposito en el Repositorio de manera obligatoria.
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2. Referencia de tesis:

ﬂ Bachiller :X lTitulo' 2da Especialidad 'Maestria EDoctorado

3. Licencias:

a) Licencia estandar:
Bajo los siguientes términos, autorizo el depésito de mi tesis en el Repositorio
Digital de la UANCV.
Con la autorizacion de depdsito de mi produccion Intelectual, otorgo a la Universidad
Andina “Néstor Caceres Velasquez” una licencia no exclusiva para reproducir, distribuir,
comunicar al publico, transformar (Gnicamente mediante su traduccion a otros idiomas) y
poner a disposicion del piblico mi produccién intelectual (incluido el resumen), en formato
fisico o digital, en cualquier medio, conocido o por conocerse, a través de los diversos
servicios por la Universidad, creados o por crearse, tales como el Repositorio Digital de
tesis UANCYV, coleccién de produccion intelectual, entre otros, en el Perti y en el extranjero
por el tiempo y veces que considere necesarias, y libres de remuneraciones.
En virtud de dicha licencia, la Universidad Andina “Néstor Caceres Veldsquez” podra
reproducir mi produccién intelectual en cualquier tipo de soporte y en mas de un ejemplar,
sin modificar su contenido, solo con propositos de seguridad, respaldo y preservacion.
Declaro que la produccion intelectual es una creacion de mi autoria y exclusiva titularidad,
coautoria con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y, asimismo, garantizo que dicha produccién intelectual no infringe derechos de
autor de terceras personas.
La Universidad Andina “Néstor Caceres Velasquez” consignara el nombre del y/o los
autor(es) de la produccion intelectual, y no le hard ninguna modificacion mas que la
permitida en la licencia.

Autorizo su publicacién (marque con una X)

X | Si, autorizo que se deposite inmediatamente.

|:| Si, autorizo que se deposite a partir de la fecha (d/m/a):

No autorizo.

b) Licencia CREATIVE COMMONS 4.0 INTERNACIONAL:
Si usted concede una licencia CREATIVE COMMONS sobre su produccion intelectual,
mantiene la titularidad de los derechos de autor de estay, a la vez, permite que otras personas
puedan reproducirla, comunicarla al publico y distribuir ejemplares de esta, bajo las
condiciones siguientes:
¢ Quiere permitir usos comérciales de su produccion intelectual?
Si: significa que usted permite la reproduccion, distribucién y comunicacién piblica de la
produccioén intelectual incluso con fines comerciales.
No: significa que usted permite la reproduccion, y comunicacion publica de la produccién
intelectual, pero sin fines comerciales.

D Si autorizo
No autorizo

z
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Jurisdiccion de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de ambito mundial, sin embargo,
usted puede elegir entre la opcion “internacional” o una adaptada a su jurisdiccion,
como para el caso peruano.

La opcion “internacional” emplea el lenguaje y la terminologia de los tratados
internacionales; en cambio, la adaptada a su jurisdiccion, recoge las particularidades
de la legislacion peruana.

En consecuencia, la opcién “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccién neutral. Mientras que la opcion adaptada
a la jurisdiccion del Pert goza de una mayor eficacia ante los tribunales peruanos.

Internacional

X Nacional

Linea de investigaciéon: ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS -P25

20 — JUNIO —2025

Firma de/Autor huella digital Fecha
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