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Resumen

El objetivo general de esta investigacion fue determinar la influencia del
marketing de contenidos en el comportamiento del consumidor de productos
alimenticios en el contexto COVID-19 en Chiclayo, 2021. El informe tuvo una
metodologia de tipo aplicada con enfoque cuantitativo, de alcance
correlacional causal y de disefio no experimental. La muestra de esta
investigacion fue conformada por 85 estudiantes del IV al X ciclo de la carrera
de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Sefior de Sipan. Segun la
investigacién desarrollada se concluyé que el marketing de contenidos
influye significativamente en el comportamiento del consumidor, en efecto,
se presenta una correlacién positiva muy fuerte entre las variables. Sin
embargo, los encuestados no consideran del todo que las marcas en
Chiclayo utilizan de manera adecuada el marketing de contenidos, como
consecuencia, se evidencia un nivel moderado del 85,9%, resultando que, el
comportamiento del consumidor también sea regular con un 85,9%. De
manera complementaria se evidencio el actuar de las empresas que tienen
marcas posicionadas ganadoras de premios, por lo que, se propone
recomendaciones para lograr una rentabilidad econémica — financiera

deseada.

Palabras clave: Marketing de contenidos y comportamiento del consumidor.



Abstract

The general objective of this research was to determine the influence of
content marketing on consumer behavior of food products in the context of
COVID-19 in Chiclayo, 2021. The report had an applied methodology with a
quantitative approach, causal correlational scope and non-experimental
design. The sample of this research was made up of 85 students from the IV
to the X cycle of the Communication Sciences career of the Universidad
Sefior de Sipan. According to the research developed, it was concluded that
content marketing significantly influences consumer behavior, in fact, there is
a very strong positive correlation between the variables. However,
respondents do not fully consider that brands in Chiclayo use content
marketing adequately, as a result, a moderate level of 85.9% is evidenced,
resulting that consumer behavior is also regular with 85.9%. In a
complementary manner, the performance of the companies that have brands
positioned as award winners was evidenced, therefore, recommendations are

proposed to achieve a desired economic-financial profitability.

Keywords: Content marketing and consumer behavior.
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INTRODUCCION

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la
influencia del marketing de contenidos en el comportamiento del consumidor
de productos alimenticios en el contexto COVID-19 en Chiclayo, 2021; desde
el procedimiento de encuesta e instrumento de cuestionario, segun Gordini
(2015) el marketing de contenidos es una herramienta para compartir
informacion y segun Schiffman. et al. (2010) explicaron la conducta como el
proceder de los consumidores que muestran al explorar, adquirir,
aprovechar, valorar y apartar los bienes que desean complacer sus
exigencias, pero también para crear valor y altos retornos junto con los
medios financieros de distribucion, atraccion, involucramiento, adquisicion de

clientes y retencion.

En el Peru desde las 00:00 horas del 16 de marzo del 2020 se paso a
vivir en cuarentena por Decreto Supremo N° 044-2020-PCM, esto hizo que
el patrimonio se haya puesto en jaque, sin embargo, las plataformas digitales
tomaron relevancia. Para sustentar la investigacion, En el capitulo 1 se
presentd la realidad problematica, antecedentes, teorias, formulacién del
problema, justificacidn e hipotesis. En el capitulo 2 se definio el tipo y disefio,
poblacién y muestra, variables y operacionalizacion, técnica e instrumento,
validez y confiabilidad, procedimiento, criterios éticos y de rigor cientifico. En
el capitulo 3 se expuso los resultados, discusién y aporte, en suma, en el
capitulo 4 se examiné las conclusiones y se plante6 recomendaciones en

base a la investigacion.
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1.1 Realidad problemética

Latinoamérica se enfrentd a un declive econédmico que amenazo con
el capital de los habitantes, esto obedecié a la pandemia por el coronavirus
(COVID-19). EIl diario Gestion (2020) sostuvo que el virus paralizé la
economia, limité los vuelos, se cancelaron eventos y el comercio quedo
bloqueado, en consecuencia, el sector apenas pasaria el 0% en crecimiento

provocando el cierre definitivo de mas de 22 mil restaurantes.

En el Perd, Vasquez (2020) sostuvo que el aislamiento fue perjudicial,
el virus en nuestro pais crecid, aunque, no se pudo decir lo mismo del capital,
el confinamiento gener6 grandes costos y menos dinero para los diferentes
sectores en especial para las empresas donde su materia principal de trabajo

fueron los productos alimenticios.

El diario Pert 21 (2020) manifesté que el estado tom6 medidas con el
objetivo de activar el rubro de restaurantes con la opcién de reparto a
domicilio. El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur), expuso
una lista a seguir para retomar el servicio de distribucion de alimentos a las
viviendas, este protocolo fue aprobado por el Ministerio de Salud, ademas,
sostuvo que las empresas que se dedican a este rubro tuvieron que
supervisar el estado en el que adquirieron los alimentos, recepcion,
almacenamiento, acondicionamiento, preparacién de pedidos, despacho y
entrega para que al final el producto alimenticio fuera distribuido de manera

optima.

En Chiclayo, segun RPP Noticias (2018) solo 35 restaurantes
obtuvieron la clasificacién de “saludables”, otorgada por la subgerencia de
sanidad del Municipio, enfatizando que existen mas de mil 200
establecimientos y tres de estos han sido sancionados por desatender la

normativa de higiene.
A nivel empresarial, europapress (2020) aseguré que la pandemia
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caus6 que el 82,15% de las compafiias muestren una reduccion de ventas.
Esto hizo que empiecen a apostar por el marketing de contenidos como
estrategia, siendo las redes sociales el principal aliado para exponer sus
productos y servicios. Es importante destacar, Ugaz (2017) sostuvo que ya
se habia hecho un segundo analisis de marketing de contenidos a un
conjunto de 238 directivos de la industria digital en el pais, obteniendo como
principal conclusién que el 86% de sondeados afirmaron elaborar contenidos
para su estrategia de marketing, revelando un incremento de 11 puntos
proporcionales en correlacion al 2016, hasta la actualidad este tipo de

marketing sigue en plena formacién.

Por lo tanto, la presente investigacion se enfocé en estudiar la influencia
del marketing de contenidos en el comportamiento del consumidor de

productos alimenticios en el contexto COVID-19 en Chiclayo, 2021.
1.2 Antecedentes de estudio

1.2.1 Marketing de contenidos

En el entorno internacional, Clemens (2021) estudi6 la eficacia del
marketing de contenidos desde una perspectiva empresarial, la investigacion
utilizé un disefio no experimental de enfoque cuantitativo con un cuestionario
cerrado con la técnica de encuesta; la muestra estuvo compuesta por 263
organizaciones de varios sectores y en diferentes categorias de tamafio, con
validez de juicio de expertos y confiable, los alfas de Cronbach de todas las
medidas van desde ,71 a ,86, superando el nivel aceptable. Las variables de
estudio explicaron una proporcion sustancial de la varianza en el contenido y
la efectividad del marketing, esto quiere decir, las empresas fueron mas
eficaces cuando se manejaron con un marketing de contenidos solido; el
coeficiente de regresion indicé que el contexto de la estrategia esta asociada
significativa y positivamente con la efectividad del marketing de contenidos.
En efecto, los datos apoyaron los resultados de la efectividad del marketing

de contenidos y la produccién de contenidos.
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Ghavami. et al. (2019) investigaron al marketing de contenidos como
reforzador de la intencién de compra de los clientes con el objetivo de
potenciar la intencién y compra en la industria minorista centrandose en las
redes sociales. La investigacion fue de tipo aplicada, de disefio no
experimental con un alcance correlacional y utilizaron una muestra de 188
usuarios y como resultados méas destacados concluyeron que cuando las
condiciones, contextos, categorias principales y estrategias bien
desarrolladas se aplican, lograran que el proceso de marketing de contenidos
conduzca a fortalecer el comportamiento de compra del cliente y la lealtad de

la mejora.

En los antecedentes nacionales, Granados (2020) en su investigacion
determind el tipo de correlacion que hay con el marketing de contenido y el
posicionamiento de la empresa. Trabajé con un enfoque cuantitativo y de
alcance correlacional; su muestra de estudio fue de 331 usuarios(as) y la
informacion se recogidé por medio de la aplicacion de un instrumento
(cuestionario) con la técnica de encuesta. Concluyendo que el marketing de
contenidos mantiene una vinculacion efectiva y con un grado alto de
correlaciéon (r = 0.880) con el posicionamiento de la empresa. La encuesta
arrojo resultados del nivel con el que la empresa maneja el marketing de
contenidos, resolviendo que es muy buena 52%, 4% menos que el siguiente
nivel, buena 48%, del mismo modo, se puede afirmar que ya existe un
posicionamiento de la marca con un nivel muy alto 47%, esto quiere decir,

casi uno de cada dos usuarios(as) estan familiarizados con la marca.

Torres (2018) determiné como objetivo formular un plan de marketing
de contenidos fundamentado en la dinAmica del desarrollo que resuelve el
incorrecto uso de Facebook, para ello, utilizd6 una metodologia mixta, trabajo
con una muestra 68 publicaciones difundidas desde el 7 de agosto al 31 de
octubre de 2014. Concluyendo que el 56% de los contenidos solo logran
alcanzar el 10% de eficiencia, es decir, la plataforma de Facebook por si sola

no satisface la necesidad del publico, asimismo, el 56% de la informacion, no
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excede el 10% de eficiencia, en sintesis, 1 de cada 10 publicaciones logran
causar el resultado deseado, apenas el 1% logra que 2 de cada 5
publicaciones brindadas por la plataforma logren su objetivo, pese a que

Facebook sea una de las plataformas mas utilizadas en Peru.

Sumado a esto, en Lambayeque, Arcila (2019) propuso al marketing
de contenidos como una forma de promover una marca, puesto que,
exponerla de una manera correcta aporta al crecimiento en el mercado,
informando a los clientes y sumando a la captacion de nuevos.
Consecuentemente, trabajo6 con un enfoque cuantitativo, de tipo
correlacional, con un disefio no experimental y con una muestra de 136
consumidores afiliados, utilizando el instrumento del cuestionario con la
técnica de encuesta. Dando como resultado que 2 de cada 3 clientes usan
las redes sociales de manera activa y que el 68% accede a la informacién de
promociones a través de las redes sociales. De manera analoga, los
anuncios, videos, aplicativos son consumidos con un porcentaje del 60%,
72% y 65%. Pese a esto, 2 de cada 3 clientes afirman que el comercio
electrénico en la que se basé su investigacion no brinda promociones, por

este motivo, el 64% no sugeriria su plataforma.

1.2.2 Comportamiento del consumidor

En el contexto internacional, Ward (2020) estudio el comportamiento
del consumidor en la pandemia por COVID-19; en su articulo de enfoque
cuantitativo, concluy6 que la psicologia que subyace al acaparamiento, los
mensajes de marketing de las empresas durante esta pandemia y el impacto
inmediato a corto plazo origind los cambios de comportamiento del
consumidor en el hogar. En efecto, el 76% de los consumidores sefalaron
gue los minoristas deberian aumentar la higiene, el 50% recalc6 que deberia
haber receptores de plastico en la caja registradora y el 44% estuvo de
acuerdo que los empleados deben llevar equipo de proteccion. Otras
practicas que pueden proporcionar un nivel de comodidad incluyen el pago

sin contacto, la modificacion de los horarios para las personas mayores, los
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clientes de riesgo y la sefializacion del suelo. Asimismo, present6 una lista
de las categorias que experimentaron un crecimiento interanual en las
compras online: Libros 295%, limpieza 235%, deportes y actividades al aire
libre 122%, juguetes y juegos 119%, alimentacion 113%, garantias y
servicios 96%, electronica 86%, articulos para mascotas 74%, herramientas
y belleza 52%. Sin embargo, sefial6 que las ventas de Amazon no estan

incluidas en estos datos.

Alexander. et al. (2020) en su articulo midieron el comportamiento del
consumidor y la relacién con la reapertura de negocios no esenciales a nivel
estatal y la actividad econémica. La muestra que utilizaron estuvo basada en
un conjunto de datos recogidos a mano de ordenes de reapertura a nivel
estatal y de condado en el mapa de seguimiento de reaperturas del New York
Times. Concluyendo que el consumidor reacciona deliberadamente cuando
dejan de restringirle los accesos que antes formaban parte de su dia a dia,
desencadenando un incremento momentaneo del mercado, sumando al
mercado a expensas de un eventual aumento de casos y muertes por
COVID-19, en efecto, el gasto de los consumidores en las grandes empresas
minoristas se dispar6 hasta un 10% a 20% por encima de los niveles
anteriores a la pandemia en todos los grupos de estados a principios de julio,
y luego descendié6 bruscamente. Este patrén representé que los

consumidores se abastecen y/o vuelven a comprar en linea.

En el contexto nacional, Guerrero. et al. (2021) determinaron las
causas que contribuye en el proceso de persuadir al consumidor en la
adquisicién de productos textiles. La investigacion mantuvo un alcance
correlacional, de disefio no experimental, utilizando el instrumento del
cuestionario y la técnica de encuesta; concluyendo que el consumidor
adquiere el producto anteponiendo sus valores y salvaguardando la imagen
gue desea proyectar, también, se dejan influenciar por la sociedad, el precio
y la marca. A su vez, aun no toman importancia al valor de conocer el

comportamiento de su consumidor, puesto que, en los resultados obtenidos
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mencionaron que la percepcion que se llevan del consumidor es de forma
empirica, eso quiere decir que, manejan un concepto basico de su publico

objetivo por la interaccidon que tienen en las tiendas fisicas.

Zevallos & Roncal (2019) establecieron la asociacion entre el
comportamiento y la fidelidad del consumidor, utlizaron un enfoque
cuantitativo de alcance correlacional, de disefio no experimental, con una
muestra de 385 consumidores encuestados con el instrumento del
cuestionario, se concluyo que, si logras fidelizar a tu publico objetivo este
tendra un nivel de significancia superior, igualmente, el valor cultural, social,
personal y psicolégico estan relacionados con la lealtad del consumidor con

un nivel significativo superior.

Del mismo modo, en Lambayeque, Herrera (2020) determiné el
comportamiento del consumidor y los factores que influyen en la decision de
compra. La metodologia utilizada fue de enfoque cuantitativa, de alcance
descriptiva — correlacional, de disefio no experimental, con una muestra de
77 consumidores de la marca, lograron obtener como resultado que, los
factores determinantes que decidieron el comportamiento del consumidor
son, casi 3 de cada 5 consumidores antepuso el precio y mas de 2 de 5
consumidores crey6 que es indispensable mejorar la atencion, de tal forma
que, el 100% de clientes necesitd acceder a un producto de calidad.
Asimismo, el factor cultural, social y personal dispone influencia positiva

cuando se buscé y evalu6 opciones.

Jacinto & Sandoval (2018) en su investigacion determinaron la
influencia del neuromarketing en el comportamiento del consumidor, con un
estudio de alcance correlacional, de disefio no experimental con una muestra
significativa de 187 padres de familia, a los que se le aplicé una encuesta,
sustentado con el coeficiente de Pearson de 0.817, dio como resultados
principales que, casi 2 de cada 3 encuestados no sintieron gusto por los
anuncios publicitarios, mientras que, casi 3 de cada 5 encuestados aceptaron

la informacion. Asi, concluyeron que el neuromarketing guarda correlacion
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con el comportamiento del consumidor, del mismo modo, alcanzé una

influencia de 66.8% por medio del coeficiente de determinacion.

1.3 Teorias relacionadas al tema
1.3.1 Marketing de contenidos

1.3.1.1 Charmaine Du Plessis. La autora formuld la definicion de
marketing de contenidos basada en un andlisis de 55 definiciones
trianguladas con las opiniones de los profesionales de marketing de
contenidos. Sin embargo, menciond que ninguna definicion de marketing de
contenidos es definitiva, ya que esta disciplina continta evolucionando a

medida que las redes sociales también cambian.

Du Plessis (2015) mencion6 que el marketing de contenidos
generalmente se entiende por la forma de compartir material de la marca a
través de sus propios medios para crear mas conocimiento de la empresa,
asimismo, reconocié que existen practicas del marketing de contenidos en el
marketing hacia consumidores (B2C, bussines to consumer) y el marketing
entre empresas (B2B, bussines to bussines). Es asi que, propuso elementos

gue podrian adaptarse tanto para el marketing de contenidos B2C y B2B.

1.3.1.1.1 Elementos propuestos del marketing de contenidos.
Propuso seis elementos del marketing de contenidos que estan
interrelacionados, el mapa conceptual de la Figura 1 (ver Anexo 10)
representd el conocimiento estructural que indica como el conocimiento

anterior del marketing de contenidos esté interconectado.

1.3.1.2 Linda Gabbianelli & Emanuela Conti. Realizaron la primera
aplicacion de marketing de contenidos a firmas consultoras mediante
estadistica descriptiva con la finalidad de identificar los objetivos,
herramientas, estrategias y métricas del marketing de contenidos que utilizan
las empresas consultoras europeas para crear valor para el cliente, esta

investigacion contribuyo a la definicion de marketing de contenidos.
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Gabbianelli & Conti (2018) conceptualizaron al marketing de
contenidos como un enfoque planificado y con una clara linea editorial
orientada a crear, difundir, compartir y medir los contenidos de calidad para
ser dirigidos a objetivos especificos, involucrandolos activamente en la co-
creacion y difusion de contenidos, especialmente online, por esa razon, el
objetivo de este tipo de marketing es la creacidén de valor para los clientes y
las empresas; para los clientes significa ayudar a informar, orientar sus
preferencias, atraer, satisfacer y fidelizar; mientras que para las empresas
significa construir relaciones y confianza, asi como incrementar la
rentabilidad econdémico-financiera, de tal manera que, las autoras utilizaron
cuatro métricas para medir el marketing de contenidos que se visualiza en la
Tabla 1 (ver Anexo 10).

1.3.1.3 Susan Etlinger, Rebecca Lieb & Jessica Groopman.
Redactaron un informe estableciendo un marco para medir el impacto del
contenido en las empresas, incluyendo estudios de casos y meétricas

recomendadas.

Etlinger. et al. (2015) estudiaron lo digital hasta lo social, afirmaron que
el marketing de contenidos se ha vuelto omnipresente. Es importante
destacar que, el contenido puede desempefiar un papel fundamental para
mejorar la salud de la marca, aumentar la experiencia del cliente, reducir
costos y riesgos, etcétera. Por otra parte, no existe una estrategia de
contenido sin una estrategia de medicion, antes de embarcarse en una
iniciativa de contenido, independientemente del medio o la plataforma, es
importante saber lo que se desea lograr; las autoras midieron el contenido

segun estudios de casos como se observa en la Tabla 2 (ver Anexo 10).

1.3.1.4 Niccolo Gordini. Reviso la literatura existente sobre
marketing de contenidos y las principales métricas utilizadas, cabe sefialar

que, analizé el grado de uso y efectividad de la estrategia y métricas.

Gordini (2015) define al marketing de contenidos como una
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herramienta para compartir informacion, pero también para crear valor y altos
retornos junto con los medios financieros de distribucién, atraccion,
involucramiento, adquisicion de clientes y retencion. Uso cuatro dimensiones

gue se evidenciaron en la Tabla 3.

Tabla 3

Dimensiones e Indicadores del Marketing de Contenidos

Categorias Métricas

Visitas de pagina, visitas de video, visitas de
documento, descargas, visitantes, retorno de
Métrica de consumo visitantes, tiempo en la pagina.

“Me gusta”, acciones, tweets, +1, retweets y pines,
reenvios de correo, enlaces entrantes.

Compartir métrica : o
Formularios completados, suscripciones por correo

electrénico, suscripciones a boletines, suscripciones
a blogs, comentarios de blogs y redes sociales,
cookies, archivos de Sindicacion Realmente Simple
(RSS Really Simple Syndication), tasa de
conversion.

Métrica de generacion
de lead

Ventas online, ventas offline, retencién de clientes,
ahorro de costes, retorno sobre la inversion (ROI
return on investment) de marketing de contenidos.

Métrica de ventas

Nota. Tomado de Gordini (2015). Adaptado por Medina (2021)

1.3.1.4.3 Dimensiones e indicadores. Gordini (2015) resumio las
dimensiones del marketing de contenidos en cuatro categorias, siendo
autbnomas por un lado, pero al mismo tiempo, estrechamente relacionadas
entré si, permitiendo a las empresas medir la contribucion de los tres pilares
de la gestién del conocimiento a la creacion de valor, identificando las
diferencias entre los resultados planificados y en consecuencia, aplicar
medidas correctoras para alcanzar los objetivos. A pesar de la importancia
de estas métricas, suelen ser poco conocidas y utilizadas por los
profesionales del marketing. Esto es una primera evidencia de una

concepcion del marketing de contenidos, todavia limitada a las funciones de
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publicar y compartir, y no como una herramienta fundamental para crear

valor.

a. Dimension métrica de consumo: Ayuda al director de marketing a medir

la notoriedad de la marca y el trafico del sitio web generados por el

contenido, midiendo asi el efecto del primer pilar del marketing de
contenidos (Gordini, 2015).

Visitas a la pagina: Responde a una necesidad, en especial de
los clientes potenciales, a consecuencia de estas visitas
delimitadas de busquedas precisas, el movimiento de las personas

tiene un caracter cualitativo (Sanagustin & Valdés, 2013).

Tiempo en la pagina: Valor gradual que le dan al tiempo que
pasan revisando, clickeando y prestando interés al contenido
(Genwords, 2018).

b. Dimensién compartir métrica: Mide el nivel de intercambio del

contenido por parte de los consumidores con su red de personas con un

impacto directo y significativo en el compromiso. Asi, estas métricas son

una herramienta Gtil para la medicién del segundo pilar del marketing de
contenidos (Gordini, 2015).

“Me gusta” (like): Forma parte de las acciones sociales
ejecutadas en la suma de las plataformas que la empresa ofrece,
con el fin de, incrementar la identificacion de la marca (Genwords,
2018).

Acciones de intercambio: Los nuevos clientes se convirtieron en
promotores o evangelizadores de la marca ya que se le
proporciono de un servicio de atencion excepcional, de este modo,
se asegurd de que su experiencia con la empresa sera una que

recomendaran a todos sus conocidos (Digital Agency Raka, 2021).
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c. Métrica de generacion de lead: Miden la frecuencia con la que el
consumo de contenidos se traduce en un “lead”, por lo tanto, la
generacion de leads es a menudo un objetivo enfatico para la creacion de
contenidos, especialmente en B2B. Las métricas de generacion de
clientes potenciales son el primero de los cuatro grupos que dan un valor

econdmico-financiero al marketing de contenidos (Gordini, 2015).

De ahi que, Genwords (2018) definié al “lead” como un individuo que
decidié identificarse llenando sus datos personales en un formulario ya
que manifesto cierta inquietud, importancia, curiosidad en un producto o

servicio.

e Suscripciones a boletines: Esto sucede cuando un visitante da
permiso para registrar su direccion de correo electronico u otra
informacion de contacto a cambio de algo de valor que la pagina
web o red social pueda proporcionar, como una guia en formato de
documento portétil (PDF), un tutorial de seminario web, una
consulta gratuita u otra oferta de contenido (Digital Agency Raka,
2021).

e Comentarios de redes sociales: Los comentarios actian como
influenciadores en los consumidores a la hora de tomar decisiones
de compra. Por tanto, los comentarios aportan a medir el
intercambio y rendimiento del marketing de contenidos en las

redes sociales (Wongsurawat, 2015).

1.3.2 Comportamiento del consumidor

1.3.2.1 Wayne Hoyer, Deborah MaclInnis & Rik Pieters. Los autores
no solo se enfocaron en qué productos o servicios compran los
consumidores, también creyeron importante analizar diversas decisiones

como: Con qué reiteracion, adonde, lapso, etcétera.

Hoyer. et al. (2018) reconocieron dos perspectivas primarias para el
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analisis del comportamiento del consumidor, la primera es una posicion que
se focaliza en el desarrollo psicologico personal que emplean los
consumidores para adquirir un bien o servicio y la segunda se basa en las
conductas del grupo. Ademas, incorporaron el uso que los compradores dan
al producto o servicio asi como el tiempo que dedican y lo que son capaces
de hacer por ello; los autores reflejaron el comportamiento del consumidor

de manera didactica como se muestra en la Figura 2 (ver Anexo 10).

1.3.2.2 Leon Schiffman, Leslie Kanuk & Joseph Wisenblit.

Describieron el entorno activo del comportamiento del consumidor.

Schiffman. et al. (2010) explicaron la conducta como el proceder de
los consumidores que muestran al explorar, adquirir, aprovechar, valorar y

apartar los bienes que desean complacer sus exigencias.

1.3.2.2.2 Referencia de toma de eleccién del consumidor.
Schiffman. et al. (2010) presentaron la decision de compra del consumidor
en tres etapas: La primera es la etapa de “entrada”, aca pertenecen las
influencias externas como marketing mix y las influencias socioculturales, la
segunda, es la etapa de “procesos”, conformada por la toma de decisiones
del consumidor, en esta etapa esta presente la necesidad, busqueda,
evaluacion de alternativas y el campo psicoldgico; toda esta etapa forma

parte de la experiencia del consumidor.

La tercera, es la etapa de “salida”, cuyo universo es el comportamiento
posterior a la decision, conformado por la compra y la evaluacion después de
la compra, es preciso sefialar que, las tres etapas se encuentran

relacionadas entre si como se observa en la Figura 3.
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Figura 3

Dimensiones e Indicadores del Comportamiento del Consumidor

Influencias externas

:— Esfuerzos de marketing Ambiente sociocultural —:
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1. Producto 2. Grupos de refrencia |
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Nota. Tomado de Schiffman. et al. (2010). Adaptado por Medina (2021)



1.3.2.2.3 Dimensiones e indicadores. Schiffman. et al. (2010) las
causas del ambiente econdmico, social y cultural del comprador, ademas,
del factor psicologico influyendo en la decision, forman parte principal de las

dimensiones e indicadores del comportamiento del consumidor.

a. Dimension influencias externas: Peter & Olson (2006) investigaron qué
consideran y perciben los compradores sobre algunas particularidades
de diferentes marcas. Afirman que también se puede empezar la
evaluacion por el ambiente del consumidor, es asi que, si el entorno es
cambiante, las decisiones del consumidor también lo seran ya que su

relacion con ellos es directa.

e Esfuerzos de marketing de la empresa: Martinez. et al. (2014) lo
definieron como la combinacién de técnicas utilizadas para
comercializar una marca, la cual se denomina a menudo "P" haciendo

referencia al producto, precio, plaza, promocion o marketing mix.

e Ambiente sociocultural: Churchill & Peter (2000) aseguraron que los
consumidores van mas alla de los valores de la cultura o la clase
social, ellos también consideran importante consultar a los grupos
para tomar decisiones de compra. A su vez, Cead Virtual (2015)
conceptualizan las referencia como los agentes que influyen en los

pensamientos y sentimientos de los consumidores.

b. Dimensién toma de decision del consumidor: Cead Virtual (2015)
sostiene que la toma de decision es elegir una alternativa entre dos o mas
opciones, pero se necesita contar con las alternativas. Cuando se
enfrenta a la eleccion de hacer o no una compra, la eleccion entre la
marca “X” y la marca “Y” o dedicar tiempo haciendo "A" o "B" actividad,
esa persona esta en condiciones de tomar una decision. No todas las
decisiones de compra requieren un gran esfuerzo, porque el proceso de
toma de decisiones del consumidor seria un proceso exhaustivo que

dejaria poco tiempo para todo lo demas, asimismo, el autor menciona a
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los indicadores reconocimiento de la necesidad y evaluacién de

alternativas:

Reconocimiento de la necesidad: Si el consumidor percibe la
necesidad de alguna accién para restablecer el equilibrio perturbado
por el estimulo - deseo de adquirir algo y es capaz de actuar, pasa al

proceso de toma de decisiones.

Evaluacion de alternativas: Los consumidores son reacios a
participar en extensas actividades de toma de decisiones y preferira
en cambio una decisidbn satisfactoria, una decisibn que sea

suficientemente buena.

Dimensién comportamiento posterior a la compra: El mismo autor

asevero que, si el individuo ha pasado a la accién de comprar, el resultado

puede cambiar las circunstancias de tal manera que se convierta en

estimulo (positivo/negativo) para las posteriores compras.

Compra: School of Business (2016) sostuvieron que los procesos de
compra que siguen los consumidores para adquirir la mayoria de los
productos y servicios son mucho mas complejos de lo que parece, rara
vez son solo cuestiones de comprar 0 no comprar. Si se analiza la
mente de un consumidor, se descubrird que existe un conjunto de
necesidades complejas, a menudo contradictorias, que siente
simultaneamente como insatisfechas, su comportamiento de compra
esta determinado por estos conjuntos de necesidades y las influencias
gue crean estas necesidades, asi como las etapas que atraviesa el

consumidor para satisfacerlas (necesidades).

Evaluacion después de la compra: Churchill & Peter (2000)
mencionaron que después de comprar algo, el consumidor entra en
un estado de evaluacion, esto sucede cuando recibe 0 no un buen

valor por el producto comprado. En este caso, juzga los beneficios y
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los descuentos, por lo tanto, cuando uno es mayor que el otro, o el
beneficio es mayor que los costes de compra, el consumidor se siente
satisfecho, como consecuencia, el cliente se siente satisfecho y no

busca otros productos (fidelidad a la marca).
1.3.2.2.4 Teorias que detallan el comportamiento del consumidor.

a. Teoria econdmica: Foxall (2020) propuso una teoria de la competencia
de la empresa como una posibilidad, también, examiné las contingencias
bilaterales por las que las empresas se vinculan con sus consumidores,
que indican sus capacidades de orientacion al cliente. La empresa de
marketing surge como un medio para encapsular el espiritu empresarial,
economizar los costes de transaccion y permitir la gestion de la

especializacion en marketing.

e Incrementar relacion costo — beneficio.

e Relacion calidad — precio en el comportamiento de compra.

e Las necesidades y deseos son amplios y no se pueden satisfacer, es
asi que, el consumidor tiene la decisién de elegir la alternativa que

cumpla con sus requerimientos.

b. Teoria del aprendizaje: Zhou & Brown (2017) mencionaron que esta
teoria se centra en como las personas adquieren comportamientos por
modelos y por consecuencia, adquieren bienes o servicios por habitos,
asimismo, el aprendizaje experimental es un proceso ciclico que
aprovecha las experiencias de los participantes para la adquisicién de
conocimientos; este proceso implica establecer objetivos, pensar,
planificar, experimentar, reflexionar, observar y revisar. Al participar en
actividades, los estudiantes construyen el significado de una manera
Gnica para ellos mismos, incorporando los aspectos cognitivos,

emocionales y fisicos del aprendizaje.

c. Teoriasociolégica: Ritzer (2011) afirmé que la sociedad se expande por
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la necesidad del ser humano de vivir en sociedad y por consecuencia de
la procreacion, esta expansion trae consigo estructuras sociales mas
grandes y diferenciadas, asi como la creciente diferenciacion de las
funciones que desempefian. Ademas, de su crecimiento en tamairio,
también se da una evolucion a través del “compounding”, quiere decir
que, estos nuevos grupos son consecuencia de uniones compuestas a su
vez estas nuevas uniones en un tiempo determinado formaran nuevos
grupos. Concluyendo que, el comportamiento del consumidor se rige por
la interaccién entre los grupos, desencadenando que las empresas

utilicen personas influyentes para el uso de testimonios de los productos.

1.4  Formulacion del problema
1.4.1 Problema general

¢Cual es la influencia del marketing de contenidos en el
comportamiento del consumidor de productos alimenticios en el contexto
COVID-19 en Chiclayo, 20217

1.4.2 Problemas especificos

e ¢Cual es la influencia de la métrica de consumo del marketing de
contenidos en el comportamiento del consumidor de productos

alimenticios en el contexto COVID-19 en Chiclayo, 20217

e (Cual es la influencia de compartir métrica del marketing de
contenidos en el comportamiento del consumidor de productos

alimenticios en el contexto COVID-19 en Chiclayo, 20217

e ¢;Cual es la influencia de la métrica de generacién de lead del
marketing de contenidos en el comportamiento del consumidor de

productos alimenticios en el contexto COVID-19 en Chiclayo, 20217

1.5 Justificacion e importancia del estudio

La investigacion fue determinante, puesto que, se examino el marketing
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de contenidos ya que es una técnica actual y relativamente nueva que forma
parte del crecimiento empresarial de nuestra region en estos tiempos de
pandemia, como afirma Espinosa (2019) el marketing de contenidos ayuda a
crear material relevante y valioso para atraer e impulsar a los consumidores
potenciales a ser clientes, produciendo suficiente, bueno y variado contenido,
por el contrario, no todas las empresas suelen incluirlo en su plan, dejando

de lado una gran oportunidad de crecimiento.

Cabe mencionar, Alexander. et al. (2020) afirmaron que la pandemia
por COVID-19 ocasion6 que el comportamiento del consumidor se haya visto
afectado por su entorno, las plataformas de informacion y la parte

psicoldgica.

Este estudio buscd aportar con las investigaciones en el area del
marketing de contenidos que se puso a prueba ante una situacion de crisis,
por consiguiente, aspird a ser una especie de guia para las empresas y
profesionales que deseen optimizar el disefio y la ejecucion de las iniciativas
del marketing de contenidos, para que puedan implementar nuevas
estrategias y canales de venta para mejorar su eficiencia y adaptarse, de
manera que sigan contribuyendo, puesto que, estos grupos son el principal

motor econémico del pais.

1.6 Hipotesis
1.6.1 Hipotesis general

El marketing de contenidos influye significativamente en el
comportamiento del consumidor de productos alimenticios en el contexto
COVID-19 en Chiclayo, 2021.

1.6.2 Hipotesis especificos

e La métrica de consumo del marketing de contenidos influye
significativamente en el comportamiento del consumidor de productos

alimenticios en el contexto COVID-19 en Chiclayo, 2021.
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1.7

1.7.1

Compartir métrica del marketing de contenidos influye
significativamente en el comportamiento del consumidor de productos

alimenticios en el contexto COVID-19 en Chiclayo, 2021.

La métrica de generacion de lead del marketing de contenidos influye
significativamente en el comportamiento del consumidor de productos

alimenticios en el contexto COVID-19 en Chiclayo, 2021.

Objetivos
Objetivo general

Determinar la influencia del marketing de contenidos en el

comportamiento del consumidor de productos alimenticios en el contexto
COVID-19 en Chiclayo, 2021.

1.7.2

Objetivos especificos

Determinar la influencia de la métrica de consumo del marketing de
contenidos en el comportamiento del consumidor de productos

alimenticios en el contexto COVID-19 en Chiclayo, 2021.

Determinar la influencia de compartir métrica del marketing de
contenidos en el comportamiento del consumidor de productos

alimenticios en el contexto COVID-19 en Chiclayo, 2021.

Determinar la influencia de la métrica de generacion de lead del
marketing de contenidos en el comportamiento del consumidor de

productos alimenticios en el contexto COVID-19 en Chiclayo, 2021.
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MATERIAL Y METODO

2.1 Tipo y disefio de investigacion

Para Hernandez. et al. (2014) una investigacion se define como
aplicada cuando su fin es resolver inconvenientes de la actividad rentable de
la comunidad, sumado a esto, Razo (2011) menciona que una investigacion
es de tipo aplicada debido a que se tomd un problema que afecté al sector
econémico y se dio solucion en favor al desarrollo de empresas,
paralelamente, este tipo de investigacion utiliza informacion sobre la
investigacién béasica. De acuerdo con, Rios (2017) la tipologia aplicada es

especifica y aplicativa.

Ademas, se utilizd6 un enfoque cuantitativo, porque empled la
recopilacion de informacion a través de una encuesta para demostrar una
conjetura con sustento en el calculo numérico, en este caso determinar la
influencia del marketing de contenidos en el comportamiento del consumidor
(Hernandez. et al. 2014). Por consiguiente, el alcance utilizado fue
correlacional causal, ya que se identifico la relacion entre marketing de
contenidos en el comportamiento de un grupo de consumidores en un tiempo
determinado como lo es la pandemia (Vara, 2010). Se infiere que se obtendra
el alcance del impacto de las variables en el fendmeno de interés que es
determinar la influencia del marketing de contenidos en el comportamiento
del consumidor de productos alimenticios en el contexto de COVID-19 en
Chiclayo (Del Cid. et al. 2011).

De ahi que, el disefio es no experimental, puesto que, las variables no
seran manipuladas premeditadamente, por el contrario, se fundamentaran en
la observacion y el vinculo a través de estas en su ambiente, por esta razén,
se presentd muestras grandes, con hipotesis y resultados del contraste. De

igual forma, el disefio es de tipo transeccional porque se seleccionara los
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datos en la pandemia por el virus del COVID-19 (Bernal, 2010). Presento el

esquema de la investigacion de la siguiente manera:

0,

/

M, r

b

0,

Donde:
M,: Muestra de estudio
0,: Observacion de la variable independiente
0,: Observacion de la variable dependiente

r : Relacién de causalidad

2.2 Poblacién y muestra
2.2.1 Poblacion

La poblacion utilizada fue finita pues se sabe el numero de
componentes que lo conformaran, del mismo modo, se conté con una

relacion de la cantidad de los miembros (Arias, 2012).

La poblacion objetiva estuvo comprendida por los alumnos de la carrera
de CC.CC del IV al X ciclo de la USS, se eligi6 a los alumnos de los ultimos
ciclos ya que mientras mas edad pueda tener, mas es su predisposicion a
relacionar el dinero con el bienestar; ocasionando que adquieran mayores
bienes de consumo. Por lo tanto, los estudiantes que se encuentran en los
altimos ciclos fueron los aspirantes mas adecuados para esta investigacion
(Santa Maria & Gomez, 2005).

En la siguiente tabla se observa la cantidad de alumnos que estuvieron
en IV al X ciclo asi como el niumero total de estos, el porcentaje que

representan por ciclos y la cantidad de alumnos que contestaron la encuesta.
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Esta informacion fue obtenida de la base de datos la facultad de derecho y

humanidades de la universidad Sefior de Sipan.

Tabla 4

NUmero de Alumnado del IV al X ciclo de CC.CC

Ciclo Numero de %
alumnado
v 22 12.22%
V 25 13.89%
VI 27 15%
VII 25 13.89%
VIl 22 12.22%
IX 32 17.78%
X 27 15%
Total 180 100%

Nota. Tomado de la base de datos de la USS (2021). Adaptado por Medina
(2021).

2.2.2 Muestra

Para Hernandez. et al. (2014) la muestra se define como la eleccion
de una parte del todo, seleccionado para optimizar tiempo y recursos,
también, el autor menciona que es preciso establecer la unidad de muestreo.
Ademas, Reinoso (2009) menciona que cuando se conoce el tamafio de la
poblacidn, esta pasa a ser finita, utilizando la siguiente formula para el calculo

de la muestra:

Npq

T (N— 1)EZ
- DE sz +pa

n

Donde:
n= Tamafio de la muestra
Z= Nivel de confianza
p= Posibilidad de ocurrencia
q= Posibilidad de no ocurrencia, q =1 —p

E= Nivel de error dispuesto a cometer
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N= Tamafo de la poblacion

Reemplazando los valores, se obtuvo el siguiente resultado:

n =123

2.2.2.1 Muestreo estratificado. Hernandez. et al. (2014) proponen el
muestreo estratificado con el fin de obtener una representacion significativa

de la muestra probabilistica.

Donde:
N, = Poblacion del estrato
N = Tamario de la poblacion
n = Tamafo de la muestra

n, = Tamafo de la muestra del estrato

Entre el resultado de la muestra por estrato y el total de alumnos que
resolvieron el cuestionario existio un 20% de diferencia como se evidenci6
enla Tabla 5, esta diferencia se relaciond con la sumatoria de los estudiantes
que estan matriculados en mas de un ciclo, los que lograron matricularse y
reservaron su bacante, mas los estudiantes que no contestaron la encuesta

formulada por la plataforma que ofrece Google Forms.
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Tabla 5

Estratificacion de los Estudiantes del IV al X Ciclo de CC.CC

E P % nE % en baseaP Alumnos que RC % en base anE
v 22 12.22% 15 8.33% 12 6.66%
Vv 25 13.89% 17 9.45% 13 7.23%
VI 27 15% 18 10% 10 5.56%
Vi 25 13.89% 17 9.45% 13 7.23%
VI 22 12.22% 15 8.33% 12 6.66%
IX 32 17.78% 21 11.67% 13 7.23%
X 27 15% 18 10% 12 6.66%
Total 180 100% 121 67.23% 85 47.23%

Nota. Datos obtenidos por estrato, tomado de la base de datos de la USS (2021).
Adaptado por Medina (2021)

Nota: E = Estratos, P = Poblacion, nE = Muestra por estrato, RC =

Respondieron cuestionario.

2.3

Variables y operacionalizacion

Definicién de variable independiente: La causalidad en una relacion
causa-efecto se denomina variable independiente, la cual implica que
tiene un efecto sobre otra variable (una variable dependiente), una
variable independiente en un estudio puede ser una variable
dependiente en otro estudio Flannelly. et al. (2014). En esta

investigacion la variable independiente es el marketing de contenidos.

Definicibn de variable dependiente: Asimismo, los autores
sustentaron que una variable dependiente necesita en cierto sentido
de una variable independiente. La variable dependiente es en la que
el investigador suele estar mas interesado en comprender y
posiblemente en predecir el presunto efecto. Por lo tanto, en la
investigacion la variable dependiente es el comportamiento del

consumidor.
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e Definicion operacional: La investigacion comprendié dos variables,
la variable independiente, marketing de contenidos estudiado por el
autor Gordini (2015) quien establecié tres dimensiones, métrica de
consumo, compartir marca y métrica de generacion de lead; cada
dimensién con sus indicadores correspondientes, asimismo, esta la
variable dependiente: Comportamiento del consumidor investigado
por Schiffman. et al. (2010) quienes establecieron las dimensiones,
influencias externas, toma de decisiones del consumidor vy
comportamiento posterior a la compra, del mismo modo, cada
dimensién poseen sus propios indicadores que fueron de sustento
para que sean redactados los items como se observa en la Tabla 6

(ver Anexo 4).

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y

confiabilidad

2.4.1 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

2.4.1.1 Técnica. Se utilizé la encuesta como forma para obtener
informacion de nuestra muestra, a fin de, dar cuenta el objeto de estudio
(Roldan & Fachelli, 2015). Igualmente, Guija & Guija (2019) conceptualiza la
técnica como la suma de mecanismos sobre los cuales se emplea el método
a los hechos del area de investigacion. A su vez, Ruiz (2013) mencioné el
método ordinal para expresar la jerarquia de grado, por tal motivo, se utilizd
la escala de Likert para cuantificar los indicadores como se muestra en la

matriz de operacionalizacion de variables (ver Anexo 4).

2.4.1.2 Instrumento. Se aplicé el cuestionario de preguntas cerradas
para enunciar el conjunto de interrogaciones que facilité determinar las
variables de marketing de contenidos y el comportamiento del consumidor,
sumado a esto, Monje (2011) menciona que lo positivo de un cuestionario es
gue las respuestas son limitadas, por consecuencia, ayuda al control del

investigador ocasionando que los encuestados no se explayen en sus
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respuestas. El instrumento aplicado para la variable independiente fue
tomado de Gordini (2015) y adaptado por Medina, (2021); para la variable
dependiente se tomé a Schiffman. et al. (2010) y adaptado por Medina,
(2021).

2.4.1 Validez y confiabilidad

2.4.2.1 Validez. Ruiz (2013) afirma que la validez es el nivel que mide
los items de las dimensiones que se quiere determinar; existen tipos, la
validez de contenido, no se demuestra cuantitativamente, en este tipo de
validez interviene la cuestion de juicio (juicio de expertos) para este tipo se
eligio a tres asesores expertos en marketing de contenidos y comportamiento
del consumidor; se aceptaron las preguntas planteadas por los expertos con
una escala de validacién muy alta resumida en la Tabla 7 (ver Anexo 4) y la
validez de criterio, que fue fundamentada en nuestros autores Gordini (2015)
y Schiffman. et al. (2010).

2.4.1.2 Confiabilidad. Ruiz (2013) sustenta que la confiabilidad alude
a la accion de las respuestas conseguidas por el instrumento (cuestionario),
en un definido momento y con algunas caracteristicas que causan como
resultando la similitud y consistencia para poder ser aplicada a un mismo
individuo en caracteristicas semejantes, el autor dio a conocer una escala
para interpretar los resultados segun valores y niveles que se presento en la
Tabla 8 (ver Anexo 5).

Para la investigacion se utilizo la prueba estadistica de fiabilidad Alfa de
Cronbach; se aplicé una prueba piloto (ver Anexo 5) a los estudiantes de la
carrera de ingenieria de sistemas del V ciclo de la USS. Se hizo uso del
Programa Estadistico SPSS version 26, obteniendo como resultados, para la
variable independiente marketing de contenidos una magnitud muy alta con
un rango de confiabilidad ,902 y del mismo modo para la variable
dependiente, comportamiento del consumidor una magnitud muy alta con un

rango de confiabilidad ,928 expuestas en las Tablas 9y 11 (ver Anexo 5).
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Finalmente, la encuesta fue aplicada a los estudiantes del IV al X ciclo de
la carrera de CC.CC de la USS y alcanz6 como resultado un Alfa de
Cronbach con confiabilidad ,964; por consecuencia, mostré6 una magnitud

muy alta vista en la Tabla 13 (ver Anexo 5).

2.5 Procedimiento de analisis de datos

La investigacion dispuso un proceso de recoleccion de datos, priorizando
los objetivos especificos de la investigacion, los pasos que se siguieron

fueron:

1. Se definié la técnica de recoleccion de datos.

2. Se elabor6 los instrumentos a utilizar, el listado de preguntas para los
sujetos participantes.

3. La validacion de instrumentos por parte de los especialistas en las areas
respectivas concorde al tema, marketing y comportamiento del
consumidor.

4. Se aplico una prueba piloto a 15 estudiantes del V ciclo de la carrera de
ingenieria de sistemas de la USS, la encuesta fue formulada por la
plataforma que ofrece Google Forms, después, se proceso los datos en
la herramienta tecnolégica del SPSS versién 26 y se comprob6 que el
Alfa de Cronbach haya dado como resultado una confiabilidad muy alta.

5. Se aplico el instrumento de recoleccién de informacion a la muestra de
85 estudiantes de la carrera de CC.CC que cursaron el IV al X ciclo de la
USS.

6. Los datos fueron sometidos a una prueba de normalidad por Kolmogorov-

Smirnov, puesto que, la muestra fue mayor a 50.

/. Después de comprobar que la distribucion de los datos de las variables y
dimensiones fue normal y con el fin de contrastar las hip6tesis de la
investigacion de alcance correlacional causal, el analisis que se ejecuto
para las variables fue la regresion lineal.

8. Para finalizar se elabor6 un registro de la informacion recabada de

manera cuantitativa con la herramienta tecnoldgica del SPSS version 26
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para su determinado estudio, conclusion y recomendacion.

2.5 Criterios éticos

Se establecieron los criterios teniendo en cuenta el codigo de ética de
investigacion de la USS version 07 cuyo fin es proteger los derechos, la vida,
la salud, la intimidad y la dignidad de los participantes, a su vez se cumplié
con el capitulo Il que mencioné la proteccion de datos personales citando el
Articulo 09° Vicerectorado de Investigacion (2019) “Son datos personales
toda informacion sobre una persona natural que la identifica o la hace
identificable a través de medios razonablemente utilizados, conforme la Ley
n° 29733 (p. 5)".

2.6 Criterios de rigor cientifico

Esta investigacion considero la validez interna, pues a través de los
instrumentos de validacion se evito la confusion, asimismo, la validez externa
muestra la probabilidad dentro de la investigacion. Para la valoracion de los
resultados se contd6 con: Credibilidad, argumentos fidedignos;
transferibilidad, por tratarse de un estudio que se dio en un contexto
determinado los resultados no se pudieron transferir; dependencia, se tuvo
estabilidad con las respuestas obtenidas y confiabilidad, el grado de
participacion de la investigadora. Como punto final se tuvo la coherencia del
proyecto de investigacion, en este criterio sabremos la relacion de nuestros

resultados con los objetivos generales planteados en la investigacion.
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RESULTADOS

3.1 Resultados en tablas y figuras

3.1.1 Analisis descriptivo

Tabla 14

Distribucion de las Dimensiones de la Variable Independiente

Bajo Moderado Alto Total
n % n % n %
Métrica de
consumo 13 153% 70  82,4% 2 2,4% 85
Compartir
metrica 12 141% 71  83,5% 2 2,4% 85
Métrica de
generacion
de lead 11 12,9% 72 84,7% 2 2,4% 85

Nota. Datos obtenidos del instrumento aplicado a los estudiantes del IV al X ciclo de
la carrera de CC.CC de la USS.

Figura 4

Distribucion Segun los Niveles

90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

Métrica de Compartir Métrica de
consumo métrica generacion de
lead

M Bajo Moderado Alto

Nota. Datos obtenidos del instrumento aplicado a los estudiantes del IV al X ciclo de
la carrera de CC.CC de la USS.
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Nota. El porcentaje mas alto fue alcanzado por el nivel moderado con un
84,7%, esto es, un 69,4% mas que el segundo nivel con mayor porcentaje
alcanzado nivel bajo, el nivel alto solo alcanzé un 2,4% en las tres
dimensiones, esto significa que, poco menos de 1 de cada 20 personas
valora que el marketing de contenidos de las empresas de productos

alimenticios que consumieron logro fidelizarlos con la marca.

Tabla 15

Distribucion de las Dimensiones de la Variable Dependiente
Malo Regular Bueno

- % . % - % Total
Influencias
exlemas 13 153% 70  824% 2  24% 85
Compartir
metrica 12 141% 71 83,5% 2 2,4% 85
Métrica de
generacion
de lead 11 129% 72 847% 2 24% 85

Nota. Datos obtenidos del instrumento aplicado a los estudiantes del IV al X ciclo de
la carrera de CC.CC de la USS.

Figura 5

Distribucion segun los niveles de las dimensiones de la variable Comportamiento

del Consumidor

90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
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40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

Influencias Toma de Métrica de
externas decisiones del generacion de
consumidor lead

® Malo Regular Bueno

Nota. Datos obtenidos del instrumento aplicado a los estudiantes del IV al X ciclo
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de la carrera de CC.CC de la USS.

Nota. El porcentaje mas alto fue alcanzado por el nivel regular con un 84,7%,
esto es, un 69,4% mas que el segundo nivel con mayor porcentaje alcanzado
nivel malo, el nivel alto solo alcanz6 un 2,4% en las tres dimensiones, esto
significa que, poco menos de 1 de cada 20 personas que consumen

productos alimenticios complacio sus expectativas.

3.1.2 Analisis inferencial

e Prueba de normalidad: Se utiliza para comprobar la hipotesis de
normalidad de los datos. Todo el procedimiento inferencial y la
interpretacion de los resultados pueden ser poco fiables si este este
supuesto no es comprobado. Por lo tanto, es esencial constatar el
supuesto de normalidad antes de realizar cualquier andlisis estadistico
relevante (Sohel. et al. 2021). Por lo tanto, para este estudio se aplico
la prueba de Kolmogorov Smirnov, puesto que, el tamafio de la

muestra fue mayor a n > 50.

e Prueba de Kolmogorov Smirnov (KS): Produce estadisticas de
prueba que se utilizaron (junto con un parametro de grados de libertad)
para comprobar la normalidad (Mohd & Wah, 2011).

T = sup,|F*(x) - F, (%)

Donde:
"sup" = Supremum, es decir, el mayor.
F*(x) = Es la funcion de distribucion hipotética.
E,(x) = Es la funcion de distribucion empirica que se estimada
a partir de la muestra aleatoria.
F*(x) = Es una distribucion normal con media conocida y

desviacion estandar.
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El estadistico de la prueba KS esta pensado para realizar pruebas:
Sip > 0.05 = Se acepta la HO
Sip < 0.05 = Se rechaza la HO

Tabla 16

Prueba de Normalidad de Variables y Dimensiones de Estudio

Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.

Marketing de contenidos ,260 85 ,060
Métrica de consumo ,269 85 ,063
Compartir métrica ,245 85 ,058
Métrica de generacion de lead ,335 85 ,125
Comportamiento del consumidor ,258 85 ,051
Influencias externas ,269 85 ,063
Toma de decisiones del consumidor ,225 85 ,055
Comportamiento posterior a la 341 85 ,140
decision

Nota. Datos obtenidos del instrumento aplicado

Nota. De la muestra gl = 85, se aplico la prueba (KS), con el fin de conocer
el grado de significancia de las variables y sus dimensiones, arrojando como
principal dato: p > 0.05, lo que significa, que la distribucion de datos de las

variables y dimensiones en normal.

3.1.3 Verificacion de los objetivos o contrastacién de las hipotesis

e Hipotesis general: ElI marketing de contenidos influye
significativamente en el comportamiento del consumidor de productos

alimenticios en el contexto COVID-19 en Chiclayo, 2021.

Puesto que, el grado de significancia de la prueba de normalidad
resultd p > 0.05 y la investigacion fue de alcance correlacional causal,

el andlisis que se ejecutd para las variables fue la regresion lineal.
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Existid una correlacion positiva muy fuerte Hernandez. et al. (2014)
0,993™ expuesta en la Tabla 17 (ver Anexo 6) entre la variable
independiente marketing de contenidos y la variable dependiente
comportamiento del consumidor, lo que implica que a un nivel alto del
marketing de contenidos, resultara un nivel bueno del comportamiento

del consumidor.

Una vez aplicado el coeficiente de correlacion de Pearson para
verificar el grado de correlacién entre las variables citadas, se aplico
la regresion lineal para predecir el efecto de la variable independiente
sobre el comportamiento del consumidor, el cual se mostré en la Tabla
18 (ver Anexo 6). De ahi que, en la tabla de regresion lineal, se
observdé que el R2 determind que el 98.6% de la variacion del
comportamiento del consumidor esta explicado por el marketing de

contenidos.

En la Tabla 19 y Figura 6 (ver Anexo 6) se observo que de n =85 la
mayoria de encuestados respondio que la variable independiente esta
representada por un nivel moderado de 85,9% respecto al
comportamiento del consumidor de productos alimenticios, también,
en la Tabla 20 y Figura 7 (ver Anexo 6) se observé que el 85,9%

sostuvieron que el comportamiento del consumidor es regular.

Hipotesis especifica 1: La métrica de consumo del marketing de
contenidos influye significativamente en el comportamiento del
consumidor de productos alimenticios en el contexto COVID-19 en
Chiclayo, 2021.

Para analizar la correlacion de las variables de la primera hipotesis,
primero se aplicé una prueba de normalidad con (KS) para p > 50,
esta obtuvo un resultado p > 0.05, por lo que, la distribucion de datos
resultdo normal y se utilizé el analisis de regresion lineal, puesto que, el

tipo de investigacion es correlacional causal.
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Entre la dimension métrica de consumo y la variable dependiente
existié una correlaciéon positiva muy fuerte de 0,978 que se mostrd
en la Tabla 21 (ver Anexo 7), es decir, a un nivel alto de la métrica de
consumo, resultara un nivel bueno del comportamiento del

consumidor.

Como se muestra en la Tabla 22 (ver Anexo 7) la dimension métrica
de consumo predijo a la variable comportamiento del consumidor en
un 95.5%. Asimismo, en la Tabla 23 (ver Anexo 7) se aprecio que la

dimension métrica de consumo tiene un nivel moderado en un 82,4%.

Hipotesis especifica 2: Compartir métrica del marketing de
contenidos influye significativamente en el comportamiento del
consumidor de productos alimenticios en el contexto COVID-19 en
Chiclayo, 2021.

La dimension compartir métrica y la variable dependiente tienen una
distribucion de datos normal (significancia de la prueba de normalidad
es p > 0.05). Por lo tanto, se aplicé la correlacion de P. En la Tabla 24
(ver Anexo 8) Se evidencié una correlacién positiva muy fuerte 0,978™
entre la dimensién compartir métrica y la variable dependiente, es
decir, que a un nivel alto de la dimensién, existird un nivel bueno del

comportamiento del consumidor.

En la Tabla 25 (ver Anexo 8) de regresién lineal, se observo que la
dimension predijo la variacion de la variable dependiente en un 95,6%;
también, en la Tabla 26 (ver Anexo 8) la dimension tiene un nivel
moderado del 83,5%; un nivel bajo de 14,1% y un nivel alto

representado por un 2,4%.

HipoOtesis especifica 3: La métrica de generacion de lead del
marketing de contenidos influye significativamente en el

comportamiento del consumidor de productos de productos
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3.2

alimenticios en el contexto COVID-19 en Chiclayo, 2021.

La dimension métrica de generacion de lead y la variable dependiente
genero una distribucion de datos normal cuyo nivel de significancia es
p > 0.05, por ende, en la Tabla 27 (ver Anexo 9) se observo que existe
una correlacion positiva muy fuerte 0,933™ entre la dimensién y la
variable dependiente, esto quiere decir, mientras haya una métrica de
generacion de lead alta existira un comportamiento del consumidor

bueno.

En la Tabla 28 (ver Anexo 9) de regresién lineal, se verific6 que el
86,8% del comportamiento del consumidor esti4 explicado por la
dimension métrica de generacién de lead, sumado a esto, en la Tabla
29 (ver Anexo 9) la dimensién estuvo en un nivel moderado de un
84,7%, en un nivel bajo del 12,9% y alto en un 2,4%.

Discusién de resultados

Hipotesis general: ElI marketing de contenidos influye
significativamente en el comportamiento del consumidor de
productos alimenticios en el contexto COVID-19 en Chiclayo,
2021.

Para haber corroborado la hipétesis general se analizé la correlacién

causal entre las variables resultando una correlacién positiva muy fuerte

0.993* y observando que el R2 determind que el 98.6% de la variacion de la

V.D esta explicado por la V.l, asimismo, se determind que el nivel mas alto

del marketing de contenidos es moderado con un porcentaje de 85.9%;

resultando, a un nivel moderado de la V.l habra un nivel regular de la V.D.

Gordini (2015) define al marketing de contenidos como una

herramienta para compartir informacion, pero también para crear valor y altos

retornos, de igual manera, en su investigacion Ghavami. et al. (2019) llegaron
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a la conclusién que cuando las condiciones, contextos, categorias principales
y estrategias bien desarrolladas se aplican, lograran que el proceso de
marketing de contenidos conduzca a fortalecer el comportamiento de compra

del cliente y la lealtad de la mejora, reforzando la hipotesis planteada.

e Hipotesis especifica 1: La métrica de consumo del marketing de
contenidos influye significativamente en el comportamiento del
consumidor de productos alimenticios en el contexto COVID-19
en Chiclayo, 2021.

Se comprueba la correlacion entre la dimension métrica de consumo con
la V.D, como se demostrod, existié con una correlacion positiva muy fuerte de
,978**, por ese motivo, se llega a la conclusiéon que a con un nivel alto de la
dimension, se obtendra como respuesta un nivel bueno de la V.D; después
de realizar la encuesta, se supo que la dimension predijo a la V.D en un
95,5%; resultando, a un nivel moderado de la V.I habra un nivel regular de la
V.D.

Gordini (2015) valida los resultados obtenidos en el estudio, puesto que,
menciona que la métrica de consumo ayuda al director de marketing a medir
la notoriedad de la marca y el trafico del sitio web generados por el contenido,
de la misma manera, Clemens (2021) sustentdé en su articulo que las
empresas fueron mas eficaces cuando se manejaron con un marketing de
contenidos sdlido; el coeficiente de regresion indico que el contexto de la
estrategia de marketing de contenidos esta asociado significativa y

positivamente con la efectividad del marketing de contenidos.

e Hipotesis especifica 2: Compartir métrica del marketing de
contenidos influye significativamente en el comportamiento del
consumidor de productos alimenticios en el contexto COVID-19
en Chiclayo, 2021.

Se aprueba la hipotesis especifica 2, puesto que, segun los datos
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analizados se determind la correlacion entre la dimension compartir métrica
con laV.D, como se demostrd, existidé con una correlacion positiva muy fuerte
de ,978**, por ese motivo, se llega a la conclusion que a con un nivel alto de
la dimensidn, se obtendra como respuesta un nivel bueno de la V.D; después
de realizar la encuesta, se supo que la dimension predijo a la V.D en un
95,6%; resultando, a un nivel moderado de la V.l habra un nivel regular de la
V.D.

Como sustento se presentd a Gordini (2015) que afirma que la dimensién
compartir métrica, mide el nivel de intercambio del contenido por parte de los
consumidores con su red de personas con un impacto directo y significativo
en el compromiso, de la misma manera, Arcila (2019) concluye que 2 de cada
3 clientes afirman que el comercio electronico en la que se basé su
investigacion no brinda promociones, por este motivo, el 64% no sugeriria su

plataforma.

e Hipodtesis especifica 3: La métrica de generacion de lead del
marketing de contenidos influye significativamente en el
comportamiento del consumidor de productos alimenticios en el
contexto COVID-19 en Chiclayo, 2021.

Se aprueba la hipétesis especifica 3, dado que, segun los datos
analizados se determin6 la correlacion entre la dimensién métrica de
generacion de lead con la V.D, de ahi que, existi6 con una correlacién
positiva muy fuerte de ,933**, de modo que, se llega a la conclusién que a
con un nivel alto de la dimension, se obtendra como respuesta un nivel bueno
de la V.D; después de realizar la encuesta, se supo que la dimension predijo
a la V.D en un 86,6%; resultando, a un nivel moderado de la V.I habra un

nivel regular de la V.D.

Se sostiene esta hipoétesis con la teoria Gordini (2015) quien afirma que
la generacion de leads es a menudo un objetivo enfatico para la creacion de

contenidos, sumado a esto, Torres (2018) determind que en el ambito
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nacional 1 de cada 10 publicaciones logran causar el resultado deseado y
apenas el 1% logra que 2 de cada 5 publicaciones brindadas por la
plataforma logren su objetivo, pese a que Facebook sea una de las

plataformas mas utilizadas en Pera.

3.3 Aporte practico

Segun la encuesta que se realizé a los estudiantes de la USS y teniendo
en cuenta las teorias sobre las variables en esta investigacion, fue preciso
sefalar que las empresas de productos alimenticios deben de tener como
objetivo crear valor, atraccion, compartir informacién, buscar adquisicion de
clientes, retorno y rentabilidad econémico — financiera, esto ocurrira cuando
apliquen de manera correcta el marketing de contenidos y mas en un

contexto de crisis.

Las grandes empresas utilizaron una buena campafa, un adecuado
contenido, interaccion e inversion, para lograr resultados resaltantes como
se muestra en la Tabla 64 (ver Anexo 12). Por lo tanto, para aumentar la
rentabilidad y fidelidad con la marca se recomienda invertir en empresas
especializadas en marketing de contenidos. En este caso, para mejorar las
ganancias de las empresas de productos alimenticios ante una crisis, se
recomendo recurrir a empresas especializadas en el rubro disponiendo como

recomendacion la proforma propuesta (ver Anexo 12).
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1 Conclusiones

1. De acuerdo al objetivo general planteado se determiné que el marketing
de contenidos influyé significativamente en el comportamiento del
consumidor de productos alimenticios en el contexto COVID-19 en
Chiclayo, 2021 con una correlacién positiva muy fuerte de 0,993**; se
determind que, el 98,6% de la variacion del comportamiento del
consumidor esta explicado por el marketing de contenidos y se demostrd
que el marketing de contenidos es moderado en un 85,9% ocasionando

gue el comportamiento del consumidor sea regular en 85,9%.

2. De acuerdo al objetivo especifico planteado se determind que la
dimension métrica de consumo tiene una correlacién positiva muy fuerte
de 0,978** con el comportamiento del consumidor de los estudiantes del
IV al X ciclo de la carrera de CC.CC de la USS y la dimension predijo a la
V.D en un 955%, siendo el nivel moderado el que tiene mayor
predominancia con un 82,4%; por consecuencia, la dimension influye en

el comportamiento del consumidor.

3. De acuerdo al objetivo especifico planteado se determind que la
dimensién compartir métrica guarda una correlacién positiva muy fuerte
de 0,978** con el comportamiento del consumidor de los estudiantes del
IV al X ciclo de la carrera de CC.CC de la USS y la dimension predijo a la
V.D en un 95,6% con un nivel moderado de mayor alcance, es decir, 2 de
cada 3 encuestados comparten informacién de la empresa de productos
alimenticios; por consecuencia, la dimension influye en el comportamiento

del consumidor.

4. De acuerdo al objetivo especifico planteado se determind que la

dimensién métrica de generacion de lead mantiene una correlacion
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significativa de ,933** con el comportamiento de los estudiantes del IV al
X ciclo de la carrera de CC.CC de la USS, puesto que, se demostré que
el 86,8% del comportamiento del consumidor esta explicado por la
dimensién, a su vez, el nivel con mayor porcentaje en la dimension es
moderado con 84,7%; por consecuencia, la dimension influye en el

comportamiento del consumidor.
4.2 Recomendaciones

1. Serecomendo a las empresas del rubro de productos alimenticios que se
pueden ver en una situacion de crisis como la pandemia por COVID-19
inviertan en generar contenidos de calidad, es importante que tengan el
objetivo de “qué es lo que desean lograr” y asi podran aumentar la
experiencia del consumidor creando y difundiendo conocimiento,
asimismo, si existe una estrategia de contenidos debe de existir una
estrategia de medicion para atraer, satisfacer y fidelizar la marca, se
recomienda aplicar el customer journey map. Con esta recomendacion se
busco que el porcentaje del nivel moderado la percepcién del marketing

de contenidos desde la evaluacion del consumidor deje de serlo.

2. Se sugiri6 a las empresas del rubro de productos alimenticios que se
pueden ver afectados frente a una situacion de crisis como la pandemia
por COVID-19 generar trafico del sitio web de la marca, de tal modo,
podran tener notoriedad por sus contenidos adecuados, se recomienda
que las empresas manejen un buyer persona para la interaccion. Con esta
recomendacion se pretendio que la métrica de consumo sea la adecuada
para poder generar objetivos como el aumento de las visitas a las paginas
y que estas se den en lapsos no muy largos, como se evidencian en los
resultados del cuestionario aplicado donde los encuestados afirmaron

que visitan las paginas de productos alimenticios una o dos veces al mes.

3. Las empresas del rubro de productos alimenticios que se pueden ver en

una situacion de crisis como la pandemia por COVID-19 deberian de
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apoyarse en los consumidores y convertirlos en promotores de las marcas
ofreciendo una comunicacién de marca, abierta a disefiar estrategias,
esto se dara Unicamente si aseguran una adecuada experiencia; los “me
gusta” (like) son de igual importancia, puesto que, genera interacciéon. Con
los resultados del instrumento aplicado se evidencié que el consumidor
responde con la marca tanto como esta le brinde contenido de calidad, es
asi que, las empresas deben de generar contenido pensando en la

satisfaccion del consumidor.

Se propone a las empresas del rubro de productos alimenticios que se
pueden ver en una situacion de crisis como la pandemia por COVID-19
generar un valor econémico-financiero logrado por dar informacion que
cause curiosidad al consumidor de las plataformas digitales para que este
acceda a dejar sus datos que se traduciran como “lead”, esto ocurrira
cuando apliquen de maneca correcta el landing page. En relacién con los
resultados analizados de la encuesta, los estudiantes universitarios aun
no reciben el contenido, promociones, ofertas, etcétera que desearian

para poder dejar sus datos de manera frecuente.

Se recomienda a los estudiantes que vayan a realizar investigaciones
futuras y similares al tema, utilizar una metodologia de enfoque cualitativo
y de disefio experimental, puesto que, con este enfoque se consigue
investigar temas que no son posibles con el enfoque tratado en la

investigacion.
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ANEXOS

RESOLUCION DE TIiTULO DE TESIS

B UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

LTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES
neson.ucnéuu‘m;mnms
Pimentel, 10 de junio del 2021
VISTO:
£l ofico N* 0056-2021FFH-DCC-USS de fecha 03 d2 junio del 2021, presentado por la Escusla Profesional de Ciendias de 1
Comunicacion, donde solicita se emita |a resolucion de aprobaciin de Jos Proyectos de Investigacion (tesis); Y;

CONSIDERANDO:

Que. la Constitucion Palitica del Perd en su Articulo 187 establece que: “La educacion universitana ens como fines la formacidn
Mbﬁwuﬁ:&bmﬂmﬁa@dyﬁﬂmyhrmdgmaﬂﬁwyw( ) Cada umversidad es
autdnoma en su régiman normativo, de gobiemo, académico, administrativo y econdmico. Las unversidades sa nigen por sus
propios estatufos en el marco de Ja Constitucion y de fas leyes.”

Que, acorde con lo establecido en & Articulo 87 de la Ley Universitana, Ley N 30220, "La sufonomis inherants a kas Universidadas
se gjerce de conformided con ko establecido en fiz Constitucidn, fs presente ley damas normativa aplicable. Esta sufanomia se
manifiesta en los siguientes regimenas: novmativo, de gablamo, scadémico, administrative y ecandmico”. La Universidad Sefior de
Sipén desamola sus actividadas dentro de su autonomia prevista an la Consftucion Poliica del Estado y ia Ley Universitana N*
30220.

Que, acorde con o establecido en la Ley Uriversitaria N*30220; indica:

- Adticulo N° 6" Fines de la Universidad. Inciso 6.5) Realizar y promover ia ivestigacion cientifica, tecnoidgica y humanistica
Ia creanion intelectual y artistica”

Que, & Reglamento de Irvestigacion da la USS Versidn 7, aprobado con Resolucidn da Directono N*0199-2019/PD-USS, sefals:

- Articulo 36°: "El comité de investigacion de la Escusla Profesional aprueba el %ema del proyecto de Investigacon y del trabap
de investigaciin acoede & las ineas de rvestigacion institucional”™

Que, Reglamento de Grados y Titulos Yersidn 07 aprobado con resolucidn de directorio N* 086-2020'PD-USS, sefala:
- Adticulo 21" "Los temas de trabajo de investigacidn, trabajo académico y tesis son aprobados por ef Comité de Investigacin
y derivados a Ia facultad o Escuela ds Posgrado, segin wmwﬂnmhenwhhmmspmﬂwmo
devquuachbswumdedoedos,apmdamwabwﬂn(

- Articulo 24°: L desis, as un estudio que debe denctar ngurosidad metodoldgica, anginalidad, relevancia social, utifdad fednca
o practica en o mbo de I3 escuels académico profasionsd (...)"
- Aticulo 25": “H tema debe responder & alguna de Jas linaas de mnvestigacion insfitucionales de la USS SA.CT

Que, visto el oficio N” 0056-202 1/FH-DCC-USS de facha 03 de junio del 2021, presentado por Ia Escuela Profesional de Clencias
de la Comunicacion, donds solicita se emita la resolucion de aprobacion de los proyecios de Inveshigacion (Tesis), quienes cumplen
con los requisitos, por lo que se debe proceder a su nscripcion respectiva, con fines de sustentacion.

Estando 3 bo expussio y en uso de las a¥rbuciones conferdas y de conformidad con las noemas y reglamentos vigantes.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO: APROBAR los PROYECTOS DE INVESTIGACION (TESIS) de los estudiantes descritos en I fista que
forma parte de la presente resolucion.

ARTICULO SEGUNDO: ADJUNTAR & I3 presente resolucidn los anexos, qua contienen los proyectos da investigacion redizados
por los estudiames (16 temas),

ARTICULO TERCERO: DEJAR SIN EFECTO toda resoluciin que se oponga la prasents.

ARTICULO CUARTO: DISPONER qu= las dreas competentes tomen conccimiznio de la presente resclucion con la finalidad de

dar las faclidades para Ia ejecution de le presents Investigacion.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE ADMISION E INFORMES
S 074 481610 074 481632

s CAMPUS USS
)/ é Km 5, carretera a Pimentel
Mg. Cabrera Guillermo Mg. Del Pauladienayo. Peru
Decano Facultad de Derecho y Humanidades Secretaria Académica Facultad de Derecho y Humanidades

Distrbucion: Rectorado, Vicerrecionado Acagemco, Vicerreciorado de nvestgacon. Decancs de Faculng. dofes od Ofpea.
Jefes de Area Archivo.
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Anexo 1

ENCUESTA SOBRE MARKETING DE CONTENIDOS Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Buenos dias, soy alumna de la escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Sefior de Sipan, es
grata la oportunidad que me brinda para poder realizarle la siguiente encuesta que tiene como objetivo
determinar la influencia del marketing de contenidos en el comportamiento del consumidor de productos
alimenticios en el contexto COVID-19 en Chiclayo, 2021.

Sexo: Edad: Sueldo mensual;

Lea cuidadosamente cada proposicion, y marque con un aspa (X) solo una alternativa en la
casilla que corresponda. Conteste todas las preguntas. No existen respuestas malas.

Escalas

! ®© ©

3 3 © P

€ o o 3

J— » S [)

3| nglS e ol @

Preguntas S| 22 2y | 52 8
o | EE|2E | 5| S
=z Dol DO ® > »| = o

1 2 3 4 5

1. ¢Con qué frecuencia visita una red social para informarse sobre un
producto alimenticio?

2. ¢ Cada cuénto tiempo visita una red social para realizar una compra?

3. ¢Con qué frecuencia compra un producto alimenticio en una red
social?

4. 4 Cuanto tiempo permanece en una red social buscando un producto
alimenticio para adquirirlo?

5. ¢ Cuanto tiempo revisa las historias de la red social del producto
alimenticio que sigue?

6. ¢Con qué frecuencia suele dar “me gusta” a las publicaciones de un
producto alimenticio que le llama la atencién?

7. ¢ Con qué frecuencia suele comprar la mayoria de productos que da
‘me gusta” en las redes sociales?

8. ;Cada cuanto tiempo comparte publicaciones de un producto
alimenticio con amigos o familiares con el fin de que puedan adquirirlo?

9. ¢ Cada cuanto tiempo suele participar en alguna promocién u sorteo
de un producto alimenticio a través de publicaciones en redes
sociales?
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10. ;Con qué frecuencia etiqueta a amigos y/o familiares en alguna
promocién u sorteo de un producto alimenticio a través de
publicaciones en redes sociales?

11. ¢Con qué frecuencia se suscribe a la red social de un producto
alimenticio para recibir informacién?

12. ¢ Con qué frecuencia deja su numero de teléfono y/o correo
electrénico a una pagina web o red social por sus promociones en
productos alimenticios?

13. ¢ Con qué frecuencia escribe alguna experiencia de compra que ha
tenido en la pagina web o red social de la marca?

14. ;Cada cuanto tiempo pide informacion sobre un producto como el
precio o las caracteristicas escribiendo en sus publicaciones?

15. ¢ Qué tan seguido revisar los comentarios en redes sociales de
marcas que venden productos alimenticios que compra o piensa
comprar?

Escalas

o

[4%] o
Preguntas o = °
= [ (] —
4] c 8 ) o
e ‘& bl ‘5 £
S S > 3 K
= &) <t O n

1 2 3 4 5

¢ Se siente satisfecho con la informacion que obtiene de las redes
sociales donde adquiere sus productos alimenticios?

¢, Se siente conforme con el tiempo que ocupa al realizar una compra de
productos alimenticios de manera virtual?

.. Se siente satisfecho con las promociones o sorteos que hacen las
plataformas de las paginas de productos alimenticios que sigue?

¢ Tiene como referencia a personas que influyen en la decision de compra
de productos alimenticios por redes sociales?

¢ El presupuesto es decisivo a la hora que adquiere un producto
alimenticio por una red social?

¢, Sigue redes sociales de productos alimenticios por anuncios en historias
ylo publicidades en redes sociales y paginas web?

¢ A menudo una buena imagen, video o historia en la red social le motiva
a adquirir un producto alimenticio?

Cuando consume un producto alimenticio suele subir siempre
publicaciones donde se note la marca.
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9. ¢ Tiene relacion el costo del producto alimenticio con el beneficio que
obtiene?

10. ¢Le motiva la cantidad de anuncios y post que observa sobre la marca de
productos alimenticios para elegirlo en su compra final?

11. ¢La sensaciéon que tiene después de adquirir el producto alimenticio
influye para sus posteriores compras?

12. Cuando se siente satisfecho con la compra de productos alimenticios,
tiene en cuenta la marca para compras posteriores.

13. Después de realizar una copra, evalla los beneficios que obtiene de
estos.

14. Después de realizar una copra, evalla los descuentos que obtuvo con los
descuentos de otras marcas.

15. Si tu primera compra de productos alimenticios superd tus expectativas,
considerarias Unicamente a esa empresa para futuras compras

Estoy agradecida por haberme brindado su tiempo para llenar la encuesta que me va a

permitir realizar mi investigacion
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Anexo 2

Tabla 7

Validacion de Juicio de Expertos

Expertos en: Marketing de contenidos (variable Puntaje Escala de
independiente) validacién
Lic. Robinson Anthony Arista Torrején 100% “Muy alta”
Lic. Carlos Enrique Calongos Salazar 100% “Muy alta”
Mg. Maria de los Angeles Sanchez Quezada 100% “Muy alta”
Expertos en: Comportamiento del

consumidor (variable dependiente)

Lic. Robinson Anthony Arista Torrejon 100% “Muy alta”
Lic. Carlos Enrique Calongos Salazar 100% “Muy alta”
Mg. Maria de los Angeles Sanchez Quezada 98,67% “Muy alta”
Dr. Angel Emiro Paez Moreno 100% “Muy alta”

Nota. Tomado de Guia, Juicio de expertos USS y adaptado por Medina (2021)
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Marketing de Contenidos

Solicitud

Estimado sefior: Lic. Robinson Anthony Arista Torrejon

Motiva la presente el solicitar su valiosa colaboracién en la revisién del
instrumento anexo, el cual tiene como objetivo de obtener la validacién del
instrumento de investigacion: Encuesta que se aplicara para el desarrollo de la tesis
con fines de titulacién, denominada “Influencia del marketing de contenidos en el
comportamiento del consumidor de productos alimenticios en el contexto COVID-19
en Chiclayo, 2021.”

Acudo a usted debido a sus conocimientos y experiencias en la materia, los
cuales aportarian una util y completa informacién para la culminacién exitosa de

este trabajo de investigacion.

Gracias por su valioso aporte y participacion.

Atentamente, Milleth Medina Arce.

Firma del tesista
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GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. Identificacion del Experto

Nombre y Apellidos: Robinson Anthony Arista Torrejon
Centro laboral: INDUTEL

Titulo profesional: Lic. En Administracion y Marketing

Grado: Bachiller Mencion: Marketing

Institucion donde lo obtuvo: ESAN Graduate School Of Business

Otros Estudios: Desarrollo Estratégico de Campafias Publicitarias en Google y Facebook, Gerencia de Ventas

Programa de Especializacion para Ejecutivos ESAN Graduate School of Business, Finanzas para el mundo

Comercial Programa de Especializacién para Ejecutivos ESAN Graduate School of Business.

2. Instrucciones

Estimado(a) especialista, a continuacion, se muestra un conjunto de indicadores, el cual tienes que evaluar con

criterio ético y estrictez cientifica, la validez del instrumento propuesto (véase anexo N° 1).

Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa(x) una de las categorias contempladas en el cuadro:

1: Inferior al basico 2: Basico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto

INDICADORES CATEGORIA
2|13 |4 |5
1. Lasdimensiones de la variable responden a un contexto teérico X
de forma (vision general)
2. Coherencia entre dimensién e indicadores (vision general) X
3. El numero de indicadores, evaltan las dimensiones y por X
consiguiente la variable seleccionada (vision general)
4. Los items estan redactados en forma clara y precisa, sin X
ambigledades (claridad y precisién)
5. Los items guardan relacion con los indicadores de las X
variables(coherencia)
6. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba X
piloto (pertinencia y eficacia)
7. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la validez de X
contenido
8. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la X
contaminacion de las respuestas (control de sesgo)
9. Los items han sido redactados de lo general a Ilo X
particular(orden)
10. Los items del instrumento, son coherentes en términos de X
cantidad(extension)
11. Los items no constituyen riesgo para el encuestado(inocuidad) X
12. Calidad en la redaccion de los items (visién general) X
13. Grado de objetividad del instrumento (vision general) X
14. Grado de relevancia del instrumento (visién general) X
15. Estructura técnica bésica del instrumento (organizacion) X
Puntaje parcial 75
Puntaje total 100
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Nota: indice de validacion del juicio de experto (IVJE) = [puntaje obtenido / 75] x 100% = 100%

4. Escala de validacion

Muy baja Baja Regular Alta Muy Alta
00-20 % 21-40 % 41-60 % 61-80% 81-100%

El instrumento de investigacion esté observado | EI  instrumento  de | El  instrumento  de

investigacion  requiere | investigacion esta apto
reajustes  para  su | para su aplicacién
aplicacion

Interpretacion: Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habra en la validez

5. Conclusion general de la validacion y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacion alcanzado):
Muy Alta; El Instrumento es consistente y las preguntas enmarcan bien las variables en estudio. Por lo cual

concluyo que el instrumento esta apto para su aplicacion.

6. Constancia de Juicio de experto

El que suscribe, Robinson Anthony Arista Torrejon identificado con DNI. N° 70103031 certifico que realicé el
juicio del experto al instrumento disefiado por la tesista Medina Arce, Milleth en la investigacién denominada:
Influencia del marketing de contenidos en el comportamiento del consumidor de productos alimenticios en el
contexto COVID-19 en Chiclayo, 2021.
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Solicitud

Estimado sefior: Lic. Carlos Enrique Calongos Salazar.

Motiva la presente el solicitar su valiosa colaboracion en la revision del
instrumento anexo, el cual tiene como objetivo de obtener la validaciéon del
instrumento de investigacion: Encuesta que se aplicara para el desarrollo de la tesis
con fines de titulacién, denominada “Influencia del marketing de contenidos en el
comportamiento del consumidor de productos alimenticios en el contexto COVID-19
en Chiclayo, 2021.”

Acudo a usted debido a sus conocimientos y experiencias en la materia, los
cuales aportarian una util y completa informaciéon para la culminacion exitosa de

este trabajo de investigacion.

Gracias por su valioso aporte y participacion.

Atentamente, Milleth Medina Arce.

{
X

7

Myl

Firma del tesista
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GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. Identificacion del Experto

Nombre y Apellidos: Carlos Enrique Calongos Salazar.
Centro laboral: Aduanas - SUNAT.

Titulo profesional: Lic. En Administracién

Grado: Bachiller en Ciencias Administrativas .Mencion: Administracion

Institucion donde lo obtuvo: Universidad de San Martin de Porres — Filial Norte

Otros estudios: Finanzas y contabilidad gerencial, Especialidad en Aduanas, Maestrista en Comercio

Internacional y Aduanas.

2. Instrucciones

Estimado(a) especialista, a continuacion, se muestra un conjunto de indicadores, el cual tienes que evaluar con

criterio ético y estrictez cientifica, la validez del instrumento propuesto (véase anexo N° 1).

Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa(x) una de las categorias contempladas en el cuadro:

1: Inferior al basico 2: Basico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto

INDICADORES CATEGORIA
2|13 |4 |5
1. Lasdimensiones de la variable responden a un contexto teérico X
de forma (vision general)
2. Coherencia entre dimensién e indicadores (vision general) X
3. El numero de indicadores, evaltan las dimensiones y por X
consiguiente la variable seleccionada (vision general)
4. Los items estan redactados en forma clara y precisa, sin X
ambiguedades (claridad y precision)
5. Los items guardan relacién con los indicadores de las X
variables(coherencia)
6. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba X
piloto (pertinencia y eficacia)
7. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la validez de X
contenido
8. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la X
contaminacion de las respuestas (control de sesgo)
9. Los items han sido redactados de lo general a Io X
particular(orden)
10. Los items del instrumento, son coherentes en términos de X
cantidad(extensién)
11. Los items no constituyen riesgo para el encuestado(inocuidad) X
12. Calidad en la redaccion de los items (visidn general) X
13. Grado de objetividad del instrumento (visién general) X
14. Grado de relevancia del instrumento (vision general) X
15. Estructura técnica basica del instrumento (organizacion) X
Puntaje parcial 7
Puntaje total 100
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Nota: indice de validacion del juicio de experto (IVJE) = [puntaje obtenido / 75] x 100%=100%

4. Escala de validacion

Muy baja

Baja

Regular

Alta

Muy Alta

00-20 %

21-40 %

41-60 %

61-80%

81-100%

El instrumento de investigacion esta observado

El instrumento

de

investigacion  requiere

reajustes  para

aplicacion

Su

El  instrumento  de
investigacion esté apto

para su aplicacion

Interpretacion: Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habré en la validez

5. Conclusion general de la validacion y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacion alcanzado)

Muy alto. El instrumento de investigacion esta apto para su aplicacion.

6. Constancia de Juicio de experto

El que suscribe Lic. Carlos Enrique Calongos Salazar identificado con DNI. N° 46763275 certifico que realicé el

juicio del experto al instrumento disefiado por la tesista Medina Arce, Milleth en la investigacién denominada:

Influencia del marketing de contenidos en el comportamiento del consumidor de productos alimenticios en el

contexto COVID-19 en Chiclayo, 2021.

Firma\del experto
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Solicitud
Estimada sefiora: Mg. Maria de los Angeles Sanchez Quezada.

Motiva la presente el solicitar su valiosa colaboracion en la revision del
instrumento anexo, el cual tiene como objetivo de obtener la validacién del
instrumento de investigacion: Encuesta que se aplicara para el desarrollo de la tesis
con fines de titulacién, denominada “Influencia del marketing de contenidos en el
comportamiento del consumidor de productos alimenticios en el contexto COVID-19
en Chiclayo, 2021.”

Acudo a usted debido a sus conocimientos y experiencias en la materia, los
cuales aportarian una util y completa informaciéon para la culminacion exitosa de

este trabajo de investigacion.
Gracias por su valioso aporte y participacion.

Atentamente, Milleth Medina Arce.

,,M;d’

Firma del tesista
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GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. Identificacion del Experto

Nombre y Apellidos: Maria de los Angeles Sanchez Quezada

Centro laboral; Universidad Catélica de Truijillo

Titulo profesional: Lic. En Periodismo

Grado: Magister .Mencién: Relaciones Publicas e Imagen Corporativa

Institucién donde lo obtuvo: Universidad César Vallejo

L0140 T =T (0 o (o PP SRR PP

2. Instrucciones

Estimado(a) especialista, a continuacion, se muestra un conjunto de indicadores, el cual tienes que evaluar con
criterio ético y estrictez cientifica, la validez del instrumento propuesto (véase anexo N° 1).

Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa(x) una de las categorias contempladas en el cuadro:
1: Inferior al basico 2: Basico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto

INDICADORES CATEGORIA
1]12|3 (4 |5
16. Las dimensiones de la variable responden a un contexto teérico X
de forma (visién general)
17. Coherencia entre dimension e indicadores (vision general) X
18. El ndmero de indicadores, evaltan las dimensiones y por X
consiguiente la variable seleccionada (vision general)
19. Los items estan redactados en forma clara y precisa, sin X
ambigiiedades (claridad y precisién)
20. Los items guardan relacién con los indicadores de las X
variables(coherencia)
21. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba X
piloto (pertinencia y eficacia)
22. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la validez de X
contenido
23. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la X
contaminacioén de las respuestas (control de sesgo)
24. Los items han sido redactados de lo general a lo X
particular(orden)
25. Los items del instrumento, son coherentes en términos de X
cantidad(extensién)
26. Los items no constituyen riesgo para el encuestado(inocuidad)
27. Calidad en la redaccién de los items (visién general)
28. Grado de objetividad del instrumento (vision general)
29. Grado de relevancia del instrumento (vision general)
30. Estructura técnica bésica del instrumento (organizacion)
Puntaje parcial
Puntaje total 100

N XX XXX
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Nota: indice de validacion del juicio de experto (IVJE) = [puntaje obtenido / 75] x 100=100

4. Escala de validacion

Muy baja Baja Regular Alta Muy Alta
00-20 % 21-40 % 41-60 % 61-80% 81-100%

El instrumento de investigacion esté observado | EI  instrumento  de | El  instrumento  de
investigacion  requiere | investigacion esta apto
reajustes  para  su | para su aplicacién
aplicacion

Interpretacion: Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habré en la validez

5. Conclusion general de la validacion y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacion alcanzado)

Muy alto. El instrumento de investigacion esta apto para su aplicacion.

6. Constancia de Juicio de experto

El que suscribe Maria de los Angeles Sanchez Quezada identificado con DNI. N° 18131566 certifico que realicé

el juicio del experto al instrumento disefiado por la tesista Medina Arce, Milleth en la investigacién denominada:

Influencia del marketing de contenidos en el comportamiento del consumidor de productos alimenticios en el
contexto COVID-19 en Chiclayo, 2021.

Firma del experto
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Comportamiento del Consumidor

Solicitud
Estimado sefior: Lic. Robinson Anthony Arista Torrejon

Motiva la presente el solicitar su valiosa colaboracién en la revisién del
instrumento anexo, el cual tiene como objetivo de obtener la validacién del
instrumento de investigacion: Encuesta, que se aplicara para el desarrollo de la tesis
con fines de titulacion, denominada “Influencia del marketing de contenidos en el
comportamiento del consumidor de productos alimenticios en el contexto COVID-19
en Chiclayo, 2021.”

Acudo a usted debido a sus conocimientos y experiencias en la materia, los
cuales aportarian una util y completa informacion para la culminacion exitosa de

este trabajo de investigacion.
Gracias por su valioso aporte y participacion.

Atentamente, Milleth Medina Arce.

Wzt

Firma del tesista
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GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. Identificacion del Experto

Nombre y Apellidos: Robinson Anthony Arista Torrejon
Centro laboral: INDUTEL

Titulo profesional: Lic. En Administracion y Marketing

Grado: Bachiller

Mencion: Marketing

Institucion donde lo obtuvo: ESAN Graduate School Of Business

Otros Estudios: Desarrollo Estratégico de Campafias Publicitarias en Google y Facebook, Gerencia de Ventas

Programa de Especializacion para Ejecutivos ESAN Graduate School of Business, Finanzas para el mundo

Comercial Programa de Especializacién para Ejecutivos ESAN Graduate School of Business.

2. Instrucciones

Estimado(a) especialista, a continuacion, se muestra un conjunto de indicadores, el cual tienes que evaluar con

criterio ético y estrictez cientifica, la validez del instrumento propuesto (véase anexo N° 1).

Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa(x) una de las categorias contempladas en el cuadro:

1: Inferior al basico 2: Basico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto

INDICADORES CATEGORIA
2|13 |4 |5

1. Lasdimensiones de la variable responden a un contexto tedrico X
de forma (vision general)

2. Coherencia entre dimensién e indicadores (vision general) X

3. El numero de indicadores, evaltan las dimensiones y por X
consiguiente la variable seleccionada (vision general)

4. Los items estan redactados en forma clara y precisa, sin X
ambigiiedades (claridad y precisién)

5. Los items guardan relacién con los indicadores de las X
variables(coherencia)

6. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba X
piloto (pertinencia y eficacia)

7. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la validez de X
contenido

8. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la X
contaminacion de las respuestas (control de sesgo)

9. Los items han sido redactados de lo general a Ilo X
particular(orden)

10. Los items del instrumento, son coherentes en términos de X
cantidad(extensién)

11. Los items no constituyen riesgo para el encuestado(inocuidad) X

12. Calidad en la redaccion de los items (vision general) X

13. Grado de objetividad del instrumento (visién general) X

14. Grado de relevancia del instrumento (vision general) X

15. Estructura técnica béasica del instrumento (organizacion) X
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Puntaje parcial 75
Puntaje total 100

Nota: indice de validacion del juicio de experto (IVJE) = [puntaje obtenido / 75] x 100= 100

4. Escala de validacion

Muy baja Baja Regular Alta Muy Alta
00-20 % 21-40 % 41-60 % 61-80% 81-100%

El instrumento de investigacion esté observado | EI  instrumento  de | El  instrumento  de

investigacion  requiere | investigacion esta apto
reajustes  para  su | para su aplicacién

aplicacion

Interpretacion: Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habré en la validez

5. Conclusion general de la validacion y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacién alcanzado):
Muy Alta; El Instrumento es consistente y las preguntas enmarcan bien las variables en estudio. Por lo cual

concluyo que el instrumento esta apto para su aplicacion.

6. Constancia de Juicio de experto

El que suscribe, Robinson Anthony Arista Torrejon identificado con DNI. N° 70103031 certifico que realicé el
juicio del experto al instrumento disefiado por la tesista Medina Arce, Milleth en la investigacién denominada:
Influencia del marketing de contenidos en el comportamiento del consumidor de productos alimenticios en el
contexto COVID-19 en Chiclayo, 2021.

irma del experto
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Solicitud
Estimado sefior: Lic. Carlos Enrique Calongos Salazar.

Motiva la presente el solicitar su valiosa colaboracion en la revision del
instrumento anexo, el cual tiene como objetivo de obtener la validacién del
instrumento de investigacion: Encuesta que se aplicara para el desarrollo de la tesis
con fines de titulacién, denominada “Influencia del marketing de contenidos en el
comportamiento del consumidor de productos alimenticios en el contexto COVID-19
en Chiclayo, 2021.”

Acudo a usted debido a sus conocimientos y experiencias en la materia, los
cuales aportarian una util y completa informaciéon para la culminacion exitosa de

este trabajo de investigacion.
Gracias por su valioso aporte y participacion.
Atentamente, Milleth Medina Arce.

i
P

Firma del tesista
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GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. Identificacion del Experto

Nombre y Apellidos: Carlos Enrique Calongos Salazar.

Centro laboral: Aduanas - SUNAT.

Titulo profesional: Lic. En Administracién

Grado: Bachiller en Ciencias Administrativas .Mencion: Administracion

Institucion donde lo obtuvo: Universidad de San Martin de Porres — Filial Norte

Otros estudios: Finanzas y contabilidad gerencial, Especialidad en Aduanas, Maestrista en Comercio

Internacional y Aduanas.

2. Instrucciones

Estimado(a) especialista, a continuacion, se muestra un conjunto de indicadores, el cual tienes que evaluar con
criterio ético y estrictez cientifica, la validez del instrumento propuesto (véase anexo N° 1).

Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa(x) una de las categorias contempladas en el cuadro:

1: Inferior al basico 2: Basico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto

INDICADORES CATEGORIA
1]12|3 (4 |5

1. Lasdimensiones de la variable responden a un contexto tedrico X
de forma (vision general)

2. Coherencia entre dimensién e indicadores (vision general) X

3. El numero de indicadores, evaltan las dimensiones y por X
consiguiente la variable seleccionada (vision general)

4. Los items estan redactados en forma clara y precisa, sin X
ambigiiedades (claridad y precisién)

5. Los items guardan relacién con los indicadores de las X
variables(coherencia)

6. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba X
piloto (pertinencia y eficacia)

7. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la validez de X
contenido

8. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la X
contaminacion de las respuestas (control de sesgo)

9. Los items han sido redactados de lo general a Ilo X
particular(orden)

10. Los items del instrumento, son coherentes en términos de X
cantidad(extensién)

11. Los items no constituyen riesgo para el encuestado(inocuidad) X

12. Calidad en la redaccion de los items (vision general) X

13. Grado de objetividad del instrumento (visién general) X

14. Grado de relevancia del instrumento (vision general) X

15. Estructura técnica basica del instrumento (organizacion) X

Puntaje parcial 75
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| Puntaje total

| 100

Nota: indice de validacion del juicio de experto (IVJE) = [puntaje obtenido / 75] x 100%=100%

4. Escala de validacion

Muy baja

Baja

Regular

Alta

Muy Alta

00-20 %

21-40 %

41-60 %

61-80%

81-100%

El instrumento de investigacion esta observado

El instrumento

de

investigacion  requiere

reajustes  para

aplicacion

Su

El  instrumento  de
investigacion esté apto

para su aplicacion

Interpretacion: Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habré en la validez

5. Conclusion general de la validacion y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacion alcanzado)

Muy alto. El instrumento de investigacion esta apto para su aplicacion.

6. Constancia de Juicio de experto

El que suscribe Lic. Carlos Enrique Calongos Salazar identificado con DNI. N° 46763275 certifico que realicé el

juicio del experto al instrumento disefiado por la tesista Medina Arce, Milleth en la investigacién denominada:

Influencia del marketing de contenidos en el comportamiento del consumidor de productos alimenticios en el
contexto COVID-19 en Chiclayo, 2021.

N
Firma del experto
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Solicitud
Estimado sefior: Dr. Angel Emiro Paez Moreno.

Motiva la presente el solicitar su valiosa colaboracion en la revision del
instrumento anexo, el cual tiene como objetivo de obtener la validacién del
instrumento de investigacion: Encuesta, que se aplicara para el desarrollo de la tesis
con fines de titulacién, denominada “Influencia del marketing de contenidos en el
comportamiento del consumidor de productos alimenticios en el contexto COVID-19
en Chiclayo, 2021.”

Acudo a usted debido a sus conocimientos y experiencias en la materia, los
cuales aportarian una util y completa informacién para la culminacion exitosa de

este trabajo de investigacion.
Gracias por su valioso aporte y participacion.

Atentamente, Milleth Medina Arce.

Firma del tesista
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GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. Identificacion del Experto

Nombre y Apellidos: Angel Paez

Centro laboral: Universidad de Boyaca

Titulo profesional: Comunicador Social

Grado: Licenciatura Mencion: Audiovisual

Institucion donde lo obtuvo Universidad del Zulia

Otros estudios Master en Ciencias de la Comunicacion, Doctor en Ciencias Sociales.

2. Instrucciones

Estimado(a) especialista, a continuacion, se muestra un conjunto de indicadores, el cual tienes que evaluar con

criterio ético y estrictez cientifica, la validez del instrumento propuesto (véase anexo N° 1).

Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa(x) una de las categorias contempladas en el cuadro:

1: Inferior al basico 2: Basico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto

INDICADORES CATEGORIA
2|13 |4 |5
1. Lasdimensiones de la variable responden a un contexto teérico X
de forma (visién general)
2. Coherencia entre dimensién e indicadores (vision general) X
3. El nimero de indicadores, evalian las dimensiones y por X
consiguiente la variable seleccionada (vision general)
4. Los items estan redactados en forma clara y precisa, sin X
ambigiiedades (claridad y precisién)
5. Los items guardan relacién con los indicadores de las X
variables(coherencia)
6. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba X
piloto (pertinencia y eficacia)
7. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la validez de X
contenido
8. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la X
contaminacion de las respuestas (control de sesgo)
9. Los items han sido redactados de lo general a Ilo X
particular(orden)
10. Los items del instrumento, son coherentes en términos de X
cantidad(extensién)
11. Los items no constituyen riesgo para el encuestado(inocuidad) X
12. Calidad en la redaccion de los items (visidon general) X
13. Grado de objetividad del instrumento (visién general) X
14. Grado de relevancia del instrumento (vision general) X
15. Estructura técnica basica del instrumento (organizacion) X
Puntaje parcial 75
Puntaje total 100
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Nota: indice de validacion del juicio de experto (IVJE) = [puntaje obtenido / 75] x 100= 100

4. Escala de validacion

Muy baja Baja Regular Alta Muy Alta
00-20 % 21-40 % 41-60 % 61-80% 81-100%

El instrumento de investigacion esté observado | EI  instrumento  de | El  instrumento  de

investigacion  requiere | investigacion esta apto
reajustes  para  su | para su aplicacién

aplicacion

Interpretacion: Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habra en la validez

5. Conclusion general de la validacion y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacién alcanzado:

se valida el instrumento con la puntuacién mas alta.

6. Constancia de Juicio de experto

El que suscribe, Angel Péez identificado con C.E. N° 845177 certifico que realicé el juicio del experto al
instrumento disefiado por la tesista Medina Arce, Milleth en la investigacion denominada: Influencia del
marketing de contenidos en el comportamiento del consumidor de productos alimenticios en el contexto COVID-
19 en Chiclayo, 2021.

4/&&/ Fliez

Firma del experto
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Solicitud
Estimada sefiora: Mg. Maria de los Angeles Sanchez Quezada.

Motiva la presente el solicitar su valiosa colaboracion en la revision del
instrumento anexo, el cual tiene como objetivo de obtener la validacién del
instrumento de investigacion: Encuesta que se aplicara para el desarrollo de la tesis
con fines de titulacién, denominada “Influencia del marketing de contenidos en el
comportamiento del consumidor de productos alimenticios en el contexto COVID-19
en Chiclayo, 2021.”

Acudo a usted debido a sus conocimientos y experiencias en la materia, los
cuales aportarian una util y completa informaciéon para la culminacion exitosa de

este trabajo de investigacion.
Gracias por su valioso aporte y participacion.

Atentamente, Milleth Medina Arce.

Firma del tesista
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GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. Identificacion del Experto

Nombre y Apellidos: Maria de los Angeles Sanchez Quezada

Centro laboral; Universidad Catélica de Truijillo

Titulo profesional: Licenciada en Periodismo

Grado: Magister. Mencion: Relaciones Publicas e Imagen Corporativa

Institucién donde lo obtuvo: Universidad César Vallejo

L0140 T =T (0 o (o PP SRR PP

2. Instrucciones

Estimado(a) especialista, a continuacion, se muestra un conjunto de indicadores, el cual tienes que evaluar con
criterio ético y estrictez cientifica, la validez del instrumento propuesto (véase anexo N° 1).

Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa(x) una de las categorias contempladas en el cuadro:
1: Inferior al basico 2: Basico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto

INDICADORES CATEGORIA
1]12|3 (4 |5
1. Lasdimensiones de la variable responden a un contexto teérico X
de forma (visién general)
2. Coherencia entre dimension e indicadores (vision general) X
3. El nimero de indicadores, evalian las dimensiones y por X
consiguiente la variable seleccionada (vision general)
4. Los items estan redactados en forma clara y precisa, sin X
ambigiiedades (claridad y precisién)
5. Los items guardan relacion con los indicadores de las X
variables(coherencia)
6. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba X
piloto (pertinencia y eficacia)
7. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la validez de X
contenido
8. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la X
contaminacioén de las respuestas (control de sesgo)
9. Los items han sido redactados de lo general a Ilo X
particular(orden)
10. Los items del instrumento, son coherentes en términos de X
cantidad(extensién)
11. Los items no constituyen riesgo para el encuestado(inocuidad) X
12. Calidad en la redaccion de los items (visidon general) X
13. Grado de objetividad del instrumento (visién general) X
14. Grado de relevancia del instrumento (vision general) X
15. Estructura técnica basica del instrumento (organizacion) X
Puntaje parcial 4 |70
Puntaje total 98.67
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Nota: indice de validacion del juicio de experto (IVJE) = [puntaje obtenido / 75] x 100= 98.67

4. Escala de validacion

Muy baja Baja

Regular

Alta

Muy Alta

00-20 % 21-40 %

41-60 %

61-80%

81-100%

El instrumento de investigacion esta observado

El instrumento

de

investigacion  requiere

reajustes  para

aplicacion

Su

El  instrumento  de
investigacion esté apto

para su aplicacion

Interpretacion: Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habré en la validez

5. Conclusion general de la validacion y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacion alcanzado).

Muy alta. El instrumento esta apto para su aplicacion.

6. Constancia de Juicio de experto

El que suscribe, Maria de los Angeles Sanchez Quezada identificado con DNI. N° 18131566

certifico

que realicé el juicio del experto al instrumento disefiado por la tesista Medina Arce, Milleth en la investigacion

denominada: Influencia del marketing de contenidos en el comportamiento del consumidor de productos

alimenticios en el contexto COVID-19 en Chiclayo, 2021.

Firma del experto
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Tabla 65

Matriz de Consistencia

Anexo 3

Problema Objetivos Justificacion Marco teérico Hipétesis Variables Indicadores Metodologia Técnicas e
instrumentos

General General Por qué 1. Marketing de General Variable Variable Enfoque Técnica

contenidos independiente | |ngependiente o

¢Cuéles la Determinar la Busca aportar - El marketing . Cuantitativo. Encuesta.

infl ia del il i del | 1.1. Métrica de d id Marketing de Marketing de

influencia de Influencia de conlas consumo. de contenidos | ¢sntenidos. ng Tipo Instrumento

marketing de marketing de investigacione influye Contenidos. Investigacion

contenidos en | contenidosenel | senel area 1.2. Compartir significativame | Variable aplicada. Cuestionario.

el comportamiento | del marketing métrica. nte en el dependiente 1. Métrica de

comportamient | del consumidor | de contenidos o comportamient consumo Alcance

o del de productos que se ponea | L3 Metr[caddel g ° del Comportamiento | 1.1. Visitas a Cormelacional

consumidor de | alimenticios en prueba ante generacion de lead. | onsumidor de | del consumidor. | la pagina. C;J;melona

productos el contexto una §it_uacién 2. Comportamiento | Productos 1.2.,Ti.empo en '

alimenticios en | COVID-19 en de crisis. del consumidor alimenticios en la pagina. Disefio

el contexto Chiclayo, 2021 el contexto

CQVID-19 en Para qué 2.2. Teorias que CQVID-19 en No

Chiclayo, detallan el Chiclayo, experimental,

20217 Especificos Pretende §er comportamiento del 2021. trasversal.

. _ una especie consumidor
Especificos Determinar la de guia para
) L}qgl:r?g:'gede . !05 2.2.1. Teoria
_(,Cual es la consumo del interesados en | oconémica.
influencia de veting d el tema de
Atri marketing de
la métrica de 9 ventas

consumo del
marketing de
contenidos
en el

contenidos en
el
comportamient
o del
consumidor de

2.2.2. Teoria del
aprendizaje.
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Problema

comportamie
nto del
consumidor
de productos
alimenticios
en el
contexto
COVID-19 en
Chiclayo,
2021?

¢Cual es la
influencia de
compartir
métrica del
marketing de
contenidos en
el
comportamient
o del
consumidor de
productos
alimenticios en
el contexto
COVID-19 en
Chiclayo,
20217

Objetivos

productos
alimenticios en
el contexto
COVID-19 en
Chiclayo.

Determinar la
influencia de
compartir
métrica del
marketing de
contenidos en
el
comportamient
o del
consumidor de
productos
alimenticios en
el contexto
COVID-19 en
Chiclayo,
2021.

Justificacion

generadas a
partir de un
riesgo con el
fin de
contribuir con
el desarrollo.

Para quiénes

Para las
empresas que
son el principal
motor
econdmico del
pais y desean
implementar
nuevas
estrategias y
canales de
venta para asi
adaptarse a la
crisis.

Marco tedérico

2.2.3. Teoria
socioldgica.

2.3.
Influencias
externas.

2.4. Tomade
decisiones del
consumidor.

2.5.
Comportamie
nto posterior
a la decision.

Hipodtesis Variables

Especificos

La métrica de
consumo del
marketing de
contenidos
influye
significativame
nte en el
comportamient
o del
consumidor de
productos
alimenticios en
el contexto
COVID-19 en
Chiclayo,
2021.

Compartir
métrica del
marketing de
contenidos
influye
significativame
nte en el
comportamient
o del
consumidor de
productos
alimenticios en

Indicadores Metodologia

2. Compartir
métrica

2.1. Me gusta
(like).

2.2. Acciones
de adquisicion.

3. Métrica de
generacioén
de lead

3.1
Comentarios
de redes
sociales.

3.2.
Suscripciones
a boletines.

Variable
dependiente
Comportamien
to del
consumidor.

Técnicas e
instrumentos
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Problema

¢Cual es la
influencia de la
métrica de
generacion de
lead del
marketing de
contenidos en
el
comportamient
o del
consumidor de
productos
alimenticios en
el contexto
COVID-19 en
Chiclayo,
20217?

Objetivos

Determinar la
influencia de la
métrica de
generacion de
lead del
marketing de
contenidos en
el
comportamient
o del
consumidor de
productos
alimenticios en
el contexto
COVID-19 en
Chiclayo,
2021.

Justificacion Marco tedérico

Hipodtesis

el contexto
COVID-19 en
Chiclayo,
2021.

La métrica de
generacion de
lead del
marketing de
contenidos
influye
significativame
nte en el
comportamient
o del
consumidor de
productos de
productos
alimenticios en
el contexto
COVID-19 en
Chiclayo,
2021.

Indicadores Metodologia

1. Influencias
externas

1.1. Esfuerzos
de marketing
de la empresa.

1.2. Ambiente
sociocultural.

2. Tomade
decisiones
del
consumidor
2.1.
Reconocimient
odela
necesidad.
2.2.
Evaluacion de
alternativas.

Comportamie
nto posterior
ala decision

3.1. Compra.
3.2.
Evaluacion
después de la
compra.

Nota. Tomado de Gordini (2015) y Schiffman. et al.( 2010). Adaptado por Medina (2021)

Técnicas e

instrumentos
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Tabla 6

Anexo 4

Matriz de Operacionalizacién de Variables

Variables Dimensiones Indicadores item Escala de
medicion
1. Visitas a la 1,2,3 Escala ordinal
1. Métrica de pagina.
consumo. (1) No la uso
Variable 4,5 (2) Una vez al mes
Independiente 2. Tiempo en la 0 menos
Marketing de pagina. (3)Una o dos veces
contenidos. al mes
1. Me gusta. 6,7,8 (4) Varias veces a
Adaptado de 2. Compartir la semana
Gordini (2015). marca. (5)Muchas veces al
Elaboracion dia
propia, 2021.
2. Acciones. 9,10 Nivel / Rango
1. Suscripciones a 11,12,13
3. Métrica de boletines. Alto (56 — 75)
generacion de Moderado (36 —
lead. 2. Comentarios de 14,15 55)
redes sociales. Bajo (15 — 35)
1. Esfuerzos de 1,2 Escala ordinal
1. Influencias marketing de
externas. empresas.
(1) Nunca
Variable 3,45 (2) Casi nunca
dependiente 2. Ambiente (3) A veces
Comportamiento sociocultural. (4) Casi siempre
del consumidor. 1. Reconocimiento | 6,7 (5) Siempre
2. Tomade de la necesidad.
Apartado de decisiones del
Schiffman. et al. | consumidor. Bueno (56 — 75)
(2010). 2. Busqueda antes | 8,9,10 Regular (36 — 55)
Elaboracion de la compra. Bajo (15 — 35)
propia, 2021.
1. Compra. 11,12
3.
Comportamiento | 2. Evaluacion 13,14,15

posterior a la
decision.

después de la
compra.

Nota. Tomado de Gordini (2015) y Schiffman. et al. (2010). Adaptado por Medina (2021)
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Anexo 5

Tabla 8

Escala Para Interpretar Resultados de la Confiabilidad

Rangos Magnitud
0,81 a1,00 Muy alta
0,61a0,80 Alta
0,41 a 0,60 Moderada
0,21 a 0,40 Baja
0,01 a0,20 Muy baja

Nota. Tomado de Ruiz (2013) y adaptado por Medina (2021)

Tabla 9

Confiabilidad de la Variable Marketing de Contenidos

Alfa de N de elementos
Cronbach
,902 15

Nota. Tomado de la prueba piloto a los estudiantes del V ciclo de la carrera de
Ingenieria de Sistemas de la USS (2021). Adaptado por Medina (2021)

Nota. El marketing de contenidos presentd una confiabilidad muy alta con un
valor de ,902.
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Tabla 10

Estadisticas del Total de Elementos de la Variable Marketing de Contenidos

Media de Varianza de Alfa de
escalasiel escalasiel Correlacion Cronbach si
elemento se elemento se total de el elemento

ha ha elementos se ha
suprimido suprimido corregida suprimido
P1 40,18 62,404 ,186 ,908
P2 40,41 62,007 ,259 ,905
P3 40,71 58,096 ,529 ,898
P4 40,71 64,346 ,016 ,913
P5 40,76 59,816 487 ,899
P6 40,41 58,882 ,501 ,898
P7 40,71 57,471 ,585 ,896
P8 40,94 54,434 , 706 ,891
P9 40,76 52,191 ,804 ,886
P10 41,06 51,934 729 ,890
P11 40,82 53,529 ,807 ,886
P12 40,65 55,993 ,756 ,890
P13 40,76 53,316 77 ,887
P14 40,65 55,868 , 768 ,889
P15 40,71 55,096 721 ,890

Nota. Tomado de la prueba piloto a los estudiantes del V ciclo de la carrera de
Ingenieria de Sistemas de la USS (2021). Adaptado por Medina (2021)

Nota. Se evidencié el resultado del Alfa de Cronbach por cada pregunta de
la variable independiente marketing de contenidos en correlacién a todos los
items para definir como quedaria el Alfa de Cronbach total si dicho item seria
eliminado. Si se hubiera eliminado la P1 el Alfa hubiera aumentado en ,006
milésima, si se hubiera eliminado la P2 el Alfa aumentaria en ,003 milésimas
y si se hubiera eliminado la P4 el Alfa se hubiera ampliado en ,011 milésimas,
por consecuencia, no se elimind ningun item por no tener un mayor grado de

significancia.
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Tabla 11

Confiabilidad de la Variable Comportamiento del Consumidor

Alfa de Cronbach N de elementos

,928 15
Nota. Tomado de la prueba piloto a los estudiantes del V ciclo de la carrera de
Ingenieria de Sistemas de la USS (2021). Adaptado por Medina (2021)

Nota. El comportamiento del consumidor presenté una confiabilidad muy alta

con un valor de ,928.

Tabla 12

Estadistica del Total de Elementos de la Variable Comportamiento del Consumidor

Varianza de Correlacion

Media de escala escalasi el total de  Alfade Cronbach si
si el elemento se  elemento se elementos el elemento se ha
ha suprimido ha suprimido corregida suprimido

P2 1 47,12 100,735 ,535 ,926

P2 2 47,35 97,618 ,688 ,922

P2 3 47,06 98,184 ,679 ,922

P2 4 48,12 98,110 473 ,931

P2 5 47,24 94,691 ,655 ,924

P2 6 47,29 98,846 ,568 ,926

P2 7 46,88 96,360 , 746 ,920

P2 8 47,94 92,184 771 ,919

P2 9 47,00 97,375 ,675 ,922

P2 10 47,24 104,191 433 ,928

P2 11 46,82 99,279 , 794 ,921

P2 12 47,24 94,191 , 754 ,920

P2 13 46,94 98,559 , 728 ,921

P2 14 47,00 97,000 ,750 ,920

P2 15 47,00 100,500 ,753 ,922

Nota. Tomado de la prueba piloto a los estudiantes del V ciclo de la carrera de
Ingenieria de Sistemas de la USS (2021). Adaptado por Medina (2021)

Nota. Se evidencio el resultado del Alfa de Cronbach por cada pregunta de

la variable dependiente comportamiento del consumidor en correlacion a
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todos los items para definir como quedaria el Alfa de Cronbach total si dicho
item seria eliminado. Si se hubiera eliminado la P2_4 el Alfa hubiera
aumentado en ,003 milésimas, por consecuencia, no se elimind ningun item

por no tener un mayor grado de significancia.

Tabla 13

Estadistica de Fiabilidad, Analisis de Consistencia Interna

Escala N de Fiabilidad Alfa de
elementos Conbach (a > 0.70)
Marketing de contenidos 15 ,926
Comportamiento del consumidor 15 ,925
Marketing de contenidos y 30 ,964

comportamiento del consumidor

Nota. Base de datos de la encuesta aplicada, Medina (2021)
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Modelo

1

Anexo 6
Tabla 17

Correlacion Entre las Variables Marketing de Contenidos y Comportamiento del

Consumidor
Marketing de Comportamiento
contenidos del consumidor
Marketing de Correlacién de Pearson 1 ,993"
contenidos Sig. (bilateral) ,000
N 85 85
Comportamiento  Correlacion de Pearson ,993" 1
del consumidor  Sig. (bilateral) ,000
N 85 85

**_La correlacion es significativa
Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. Existi6 una correlacion positiva muy fuerte 0,993™ entre la variable
independiente marketing de contenidos y la variable dependiente
comportamiento del consumidor. Lo que implica que a mayor marketing de

contenidos, mayor comportamiento del consumidor.

Tabla 18

Regresion Lineal Entre las Variables Marketing de Contenidos y Comportamiento

del Consumidor

Error Estadisticos de cambio
R estandar de Sig.
R cuadrado la Cambio en Cambio en Cambio en
R cuadrado ajustado estimacion R cuadrado F gll gl2 F
,9932 ,986 ,986 ,60707 ,986 5924540 1 83 ,000

a. Predictores: (Constante), Marketing de contenidos
Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. El R2 determiné que el 98.6% de la variacién del comportamiento del

consumidor estuvo explicado por el marketing del contenidos.
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Tabla 19

Niveles de la Variable Marketing de Contenidos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 10 11,8 11,8 11,8
Moderado 73 85,9 85,9 97,6
Alto 2 2,4 2,4 100,0
Total 85 100,0 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).
Figura 6
Niveles de la Variable Marketing de Contenidos
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. En la Tabla 19 y Figura 6, se aprecié que el marketing de contenidos

es moderado en un 85,9%; bajo en un 11,8% y es alto en solo un 2,4%.
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Tabla 20

Niveles de la Variable Comportamiento del Consumidor

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 10 11,8 11,8 11,8
Regular 73 85,9 85,9 97,6
Bueno 2 2,4 24 100,0
Total 85 100,0 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 7

Niveles de la Variable Comportamiento del Consumidor
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. En la Tabla 20 y Figura 7, se observo que de un total de 85 estudiantes
que conformaron la muestra, el 85,9% sostienen que el comportamiento del

consumidor es regular, el 11,8% es malo y el 2.4% que es bueno.
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Anexo 7

Tabla 21

Correlacion Entre la Dimension Métrica de Consumo y la variable Comportamiento
del Consumidor

Métricade Comportamiento
Consumo del consumidor

Métrica de Correlacion de Pearson 1 ,978™
Consumo Sig. (bilateral) ,000
N 85 85
Comportamiento Correlacion de Pearson ,978" 1
del consumidor Sig. (bilateral) ,000
N 85 85

**, La correlacion es significativa

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. Entre la dimension métrica de consumo y la variable dependiente
comportamiento del consumidor existid una correlacion positiva muy fuerte
de 0,978 es decir, a una alta métrica de consumo, se evidencié un

comportamiento del consumidor bueno.

Tabla 22

Regresion Lineal Entre la Dimension Métrica de Consumo y la Variable
Comportamiento del Consumidor

Estadisticos de cambio

Error Sig.
R estandar de Camb
R cuadrado la Cambio en R ioen
Modelo R cuadrado ajustado estimacion cuadrado Cambioen F gl1 gl2 F
1 ,9782 ,956 ,955 1,08423 ,956 1800,320 1 83 ,000

a. Predictores: (Constante), Métrica de consumo
Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. La dimension métrica de consumo predijo a la variable comportamiento

del consumidor en un 95.5%.
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Tabla 23

Niveles de la Dimension Métrica de Consumo de la Variable Marketing de

Contenidos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 13 15,3 15,3 15,3
Moderado 70 82,4 82,4 97,6
Alto 2 2,4 2,4 100,0
Total 85 100,0 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. En la tabla se pudo apreciar que la dimensién métrica de consumo tiene

moderado en un 82,4%, bajo en un 15,3% y un nivel alto

un nivel

representado por un 2,4%.
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Anexo 8
Tabla 24

Correlacion Entre la Dimension Compartir Métrica y la Variable Comportamiento del

Consumidor
Compartir  Comportamiento
métrica del consumidor
Compartir métrica Correlacion de Pearson 1 ,978™
Sig. (bilateral) ,000
N 85 85
Comportamiento Correlacién de Pearson ,978" 1
del consumidor Sig. (bilateral) ,000
N 85 85

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. Existi6 una correlacion positiva muy fuerte 0,978™ entre la dimension
compartir métrica y la variable comportamiento del consumidor, es decir, a

una alta compartir métrica, existe comportamiento del consumidor bueno.

Tabla 25

Regresion Lineal Entre la Dimension Compartir Métrica y la Variable

Comportamiento del Consumidor

Error Estadisticos de cambio
estandar de Sig.
R R cuadrado la Cambio en Cambio en Cambi
Modelo R cuadrado ajustado estimacion R cuadrado F gll gl2 oenF
,9782 ,956 ,955 1,08386 ,956 1801,614 1 83 ,000

a. Predictores: (Constante), Compartir métrica
Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. En la tabla de regresién lineal, se observé que la dimension compartir
métrica predice la variacion de la variable comportamiento del consumidor en
un 95,6%.
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Tabla 26

Niveles de la Dimensién Compartir Métrica de la Variable Marketing de Contenidos

Porcentaje = Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 12 14,1 14,1 14,1
Moderado 71 83,5 83,5 97,6
Alto 2 2,4 2,4 100,0
Total 85 100,0 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. La dimension compartir métrica tiene un nivel moderado del 83,5%; un

nivel bajo de 14,1% y cuenta con un nivel alto representado por un 2,4%.
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Anexo 9
Tabla 27

Correlacion Entre la Dimension Métrica de Generacion de Lead y la Variable

Comportamiento del Consumidor

Métrica de
generacion de Comportamiento

lead del consumidor
Métrica de Correlacién de Pearson 1 ,933"
generacion de Sig. (bilateral) ,000
lead N 85 85
Comportamiento  Correlacién de Pearson ,933" 1
del consumidor Sig. (bilateral) ,000
N 85 85

**. La correlacion es significativa

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. Tal como se observé en la tabla, existio una correlacion positiva muy
fuerte 0,933™ entre métrica de generacion de lead y la variable dependiente,
lo que se traduce en que a una alta métrica de generacién de lead, existira

un comportamiento del consumidor bueno.

Tabla 28

Regresion Lineal Entre la Dimensién Métrica de Generacion de Lead y la Variable

Comportamiento del Consumidor

Error Estadisticos de cambio
R estandar de Sig.
R cuadrado la Cambio en R Cambio Cambio
Modelo R cuadrado ajustado estimacion cuadrado en F gll gl2 enF
1 ,9332 ,870 ,868 1,86439 ,870 553,934 1 83 ,000

a. Predictores: (Constante), Métrica de generacion de lead
Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. En la tabla de regresion lineal, se verific6 que el 86,8% del
comportamiento del consumidor esta explicado por la dimension métrica de

generacion de lead.
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Tabla 29

Niveles de la Dimensién Métrica de Generacion de Lead de la Variable Marketing

de Contenidos

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Valido Bajo 11 12,9 12,9
Moderado 72 84,7 97,6
Alto 2 2,4 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. La muestra encuestada respondio que la dimensién de generacion de
lead estuvo en un nivel moderado de un 84,7%, bajo del 12,9% y alto con un

2,4%.
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Figura 1

Anexo 10
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Nota. Tomado de Du Plessis (2015) y adaptado por Medina (2021)
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Figura 2

Reflejo del Comportamiento del Consumidor
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Nota. Tomado de Hoyer. et.al. (2018) y adaptado por Medina (2021)
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Tabla 1

Métrica Para Medir el Marketing de Contenidos

Tipos de métricas

Métricas

Métrica de consumo

Compartir métrica

Métrica de generacién
de lead

Métrica de ventas

Visitas de pagina, visitas de Vvideo,
visitas de documento, descargas,
visitantes, retorno de visitantes, tiempo
en la pagina.

“‘Me gusta”, acciones, tweets, +1,
retweets y pines, reenvios de correo,
enlaces entrantes.

Formularios completados, suscripciones
por correo electrénico, suscripciones a
boletines, suscripciones a blogs,
comentarios de blogs y redes sociales,
cookies, archivos de Sindicacion
Realmente Simple (RSS Really Simple
Syndication), tasa de conversion.

Ventas online, ventas offline, retencion
de clientes, ahorro de costes; Retorno
Sobre la Inversién (ROl Return On
Investment), de marketing de
contenidos.

Nota. Tomado de Gordini (2015) y adaptado por Medina (2021)
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Tabla 2

Estudio de Casos de Medicion de Contenidos

Medida Métrica Otras métricas a Medicion por objetivo comercial
considerar

Salud de Compromiso y Sentimiento, Quién habla de su marca, productos,

marca crecimiento de rendimiento del contenido.

Optimizacion
del
marketing

Generacion
de ingresos

Eficiencia
operacional

Experiencia
del cliente.

Innovacion.

audiencia.

Remitentes,
suscripciones por
correo
electrénico y
tiempo de
permanencia en
el sitio.

Trafico organico
y pago; lealtad y
potencial de
ingresos, me
gusta en redes
sociales,
seguidores,
tamafio del
carrito, tiempo de
compray mayor
tasa de
conversion.
Mayor
produccién de
contenido,
tiempo de
publicacion,
costo de
publicacion.
Desvio de
llamada.

Producto con
mayores
ingresos, clientes
con mayores
ingresos.

contenido, share of

voice e
influenciadores.

Ahorro de costes.

Populridad y
productividad,
generacion de
ingresos.

Dentro de la categoria
(productividad/ahorro

de costes) esté la
métrica desvio de
llamadas.

Popularidad,
problemas

potenciales/banderas

rojas.

Productividad,
popularidad del
contenido.

De qué habla la gente sobre su marca,
productos, contenido.

Dénde la gente habla de su marca,
productos, contenido.

Cuando la gente habla de su marca,
productos, contenido.

Por qué la gente habla de su marca,
productos, contenido.

Coémo habla la gente sobre su marca,
productos, contenido (contexto).

Mayor produccién de contenido.
Tiempo de publicacion.

Reduccion del costo por publicacion
ROI: ingresos, conversiones, clientes
potenciales por dolar gastado en
comparacion con los programas
tradicionales.

ROI: ingresos, conversiones, clientes
potenciales por unidad de contenido.
Tendencias de la hora del dia; mejor
momento para publicar.

Influenciadores de contenido principales.
Cdémo el contenido impulsa la
consideracion, la decision y la generacion
de ingresos. Generadores de resefias y
calificaciones.

Impacto de las resefias en los ingresos.
Qué canales son mas efectivos para
generar ingresos.

Como el contenido digital puede reducir los
gastos operativos al desviar la interaccion
humana hacia la interaccion digital.
Factores que impulsan los problemas del
servicio.

Posibles indicadores principales de riesgo,
crisis.

Ahorros por publicacién; util para construir
un caso de negocio.

Como el contenido digital puede reducir los
gastos operativos al desviar la interaccion
humana hacia la interaccion digital.
Velocidad de comercializacion.

Nuevas ideas de productos: contenido
propio que genera contenido ganado.

Nota. Tomado de Etlinger. et al. (2015) y adaptado por Medina (2021)
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Anexo 11

Tabla 30
Género
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Valido Femenino 39 45,9 45,9
Masculino 46 54,1 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 8

Gréfico de la Muestra por Género

Femenino
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. Respecto a las caracteristicas de la muestra el 45,9% son mujeres y el

54,1% varones.
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Tabla 31

Edad
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Véalido  Millennial 10 11,8 11,8
Centennial 75 88,2 100,0

Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 9

Gréfico de la Muestra por Generacién

Millennial
i Centennial

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. Respecto a la muestra, la generacion con mas namero de participantes

fueron los centennial con un total de 88,2% y los millennial con el 11,8%.
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Tabla 32

Ciclo de Estudios

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Vélido v 12 14,1 14,1
IX 13 15,3 29,4

\% 13 15,3 44,7

Vi 10 11,8 56,5

Vi 13 15,3 71,8

VIII 12 14,1 85,9

X 12 14,1 100,0

Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 10

Gréfico de la Muestra por Ciclo de Estudios
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. Los alumnos con mayor grado de participacion fueron de los ciclos 1X,
V y VIl ciclo con 15,3%, le siguen los ciclos IV, VIl y X con 14,1%, solo el VI

ciclo conté con una participacion del 11,8%.
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Tabla 33

Sueldo
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Véalido No trabaja 35 41,2 41,2
Menor o igual a 950 31 36,5 77,6
Mayor a 950 y menor o 15 17,6 95,3
igual a 1500
Mayor a 1500 4 4,7 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 11

Gréfico de la Muestra Segun el Sueldo
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. Los alumnos que no trabajan estuvieron conformados por casi la mitad
41,2%, en segundo lugar se encontraron los alumnos que ganan un sueldo
menor o igual a S/950.00, por otro lado, solo el 4,7% gana un sueldo mayor
a S/1500.00.
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Tabla 34

Frecuencia de la Pregunta N°1

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Vélido Una vez al mes 0 menos 42 49,4 49,4
Una o dos veces al mes 42 49,4 98,8
Varias veces a la semana 1 1,2 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 12

Gréfico de la Pregunta N° 1
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota: De la pregunta ¢Con qué frecuencia visita una red social para

informarse sobre un producto alimenticio? El 1,2% de la muestra respondio

que varias veces a la semana visita una red social para informarse de un

producto, un 49,4% una o dos veces al mesa y otro 49,4% una vez al mes o

menos.

111



Tabla 35

Frecuencia de la Pregunta N°2

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Valido Una vez al mes o menos 14 16,5 16,5
Una o dos veces al mes 66 77,6 94,1
Varias veces a la semana 3 3,5 97,6
Muchas veces al dia 2 24 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 13
Grafico de la Pregunta N°2
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. De la pregunta ¢ Cada cuanto tiempo visita una red social para realizar
una compra? El 2,4% indic6 que muchas veces al dia visitd una red social
para hacer una compra, el 3,5% varias veces a la semana, el 77,6% una o

dos veces al mes, el 16,5% una vez al mes o0 menos.
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Tabla 36

Frecuencia de la Pregunta N°3

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Valido Una vez al mes o menos 9 10,6 10,6
Una o dos veces al mes 75 88,2 98,8
Varias veces a la semana 1 1,2 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 14

Grafico de la Pregunta N°3
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. De la pregunta ¢Con qué frecuencia compra un producto alimenticio
en una red social? El 1,2% sefial6 que varias veces a la semana compré un
producto alimenticio en una red social, el 88,2% una o dos veces al mes y el

10,6% una vez al mes o menos.

113



Tabla 37

Frecuencia de la Pregunta N°4

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Valido Una vez al mes o menos 16 18,8 18,8
Una o dos veces al mes 67 78,8 97,6
Muchas veces al dia 2 2,4 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 15

Gréfico de la Pregunta N°4
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. De la pregunta ¢ Cuanto tiempo permanece en una red social buscando
un producto alimenticio para adquirirlo? El 2,4% de los encuestados contesto
gue muchas veces al dia permanece en una red social buscando un producto
para adquirirlo, el 78,8% una o dos veces al mes, el 18,8% una vez al mes o

menos.
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Tabla 38

Frecuencia de la Pregunta N°5

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Valido Una vez al mes o menos 14 16,5 16,5
Una o dos veces al mes 69 81,2 97,6
Muchas veces al dia 2 24 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 16

Grafico de la Pregunta N°5
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. De la pregunta ¢ Cuanto tiempo revisa las historias de la red social del
producto alimenticio que sigue? El 2,4% sefial6 que muchas veces al dia
revisa historias de la red social del producto alimenticio que sigue, el 81,2%

una o dos veces al mes y el 16,5% una vez al mes o menos.
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Tabla 39

Frecuencia de la Pregunta N°6

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
Valido Una vez al mes o menos 16 18,8 18,8
Una o dos veces al mes 67 78,8 97,6
Muchas veces al dia 2 24 100,0

Total 85 100,0
Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 17
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. De la pregunta ;Con qué frecuencia suele dar “me gusta” a las
publicaciones de un producto alimenticio que le llama la atencion? El 2,4%
indic6 que muchas veces al dia suele dar “me gusta” a un producto
alimenticio que le llama la atencién, el 78,8% una o dos veces al mes y el

18,8% una vez al mes o menos.
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Tabla 40

Frecuencia de la Pregunta N°7

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Valido Una vez al mes o menos 14 16,5 16,5
Una o dos veces al mes 69 81,2 97,6
Muchas veces al dia 2 2,4 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 18

Gréfica de la Pregunta N°7
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. De la pregunta ¢Con qué frecuencia suele comprar la mayoria de
productos que da “me gusta” en las redes sociales? El 2,4% de encuestados
afirmé que muchas veces al dia suele comprar la mayoria de productos que
da “me gusta” en las redes sociales, el 81,2% una o dos veces al mes y el

16,5% una vez al mes o menos

117



Tabla 41

Frecuencia de la Pregunta N°8

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Valido Una vez al mes o menos 42 49,4 49,4
Una o dos veces al mes 42 49,4 98,8
Varias veces a la semana 1 1,2 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 19
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. De la pregunta ¢Cada cuanto tiempo comparte publicaciones de un
producto alimenticio con amigos o familiares con el fin de que puedan
adquirirlo? El 1,2% respondié que varias veces a la semana comparte
publicaciones de un producto alimenticio con amigos o familiares con el fin
de que puedan adquirirlo, el 49,4% una o dos veces al mes, el 49,4% una

vez al mes o menos.
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Tabla 42

Frecuencia de la Pregunta N°9

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Valido Una vez al mes o menos 14 16,5 16,5
Una o dos veces al mes 66 77,6 94,1
Varias veces a la semana 3 3,5 97,6
Muchas veces al dia 2 24 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 20
Gréfica de la Pregunta N°9
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. De la pregunta ¢Cada cuanto tiempo suele participar en alguna
promocion u sorteo de un producto alimenticio a través de publicaciones en
redes sociales? El 2,4% sefial6 que muchas veces al dia, el 3,5% varias
veces a la semana, 77,6% una o dos veces al mes y 16,5% una vez al mes

0 menos.
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Tabla 43

Frecuencia de la Pregunta N°10

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Valido Una vez al mes o menos 9 10,6 10,6
Una o dos veces al mes 75 88,2 98,8
Varias veces a la semana 1 1,2 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 21
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. De la pregunta ¢Con qué frecuencia etiqueta a amigos y/o familiares
en alguna promocién u sorteo de un producto alimenticio a través de
publicaciones en redes sociales? El 1,2% indic6 que varias veces a la
semana etiqueta a amigos y/o familiares en alguna promocién u sorteo de un
producto alimenticio a través de publicaciones en redes sociales, el 88,2%

una o dos veces al mes y el 10,6% una vez al mes o menos.
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Tabla 44

Frecuencia de la Pregunta N°11

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Valido Una vez al mes o menos 16 18,8 18,8
Una o dos veces al mes 67 78,8 97,6
Muchas veces al dia 2 2,4 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 22
Gréfica de la Pregunta N°11
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. De la pregunta ¢,Con qué frecuencia se suscribe a la red social de un
producto alimenticio para recibir informacion? El 2,4% respondioé que muchas
veces al dia se suscribe a la red social de un producto alimenticio para recibir
informacion, el 78,8% una o dos veces al mes y el 18,8% una vez al mes o

menos.
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Tabla 45

Frecuencia de la Pregunta N°12

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Valido Una vez al mes o menos 14 16,5 16,5
Una o dos veces al mes 69 81,2 97,6
Muchas veces al dia 2 2,4 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 23
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. De la pregunta ¢Con qué frecuencia deja su numero de teléfono y/o
correo electrénico a una pagina web o red social por sus promociones en
productos alimenticios? El 2,4% sefiald que muchas veces al dia deja su
namero y/o correo electrénico a una pagina web o red social por sus
promociones en productos alimenticios, 81,2% una o dos veces al mes y el

16,5% una vez al mes o menos.
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Tabla 46

Frecuencia de la Pregunta N°13

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Valido Una vez al mes o menos 16 18,8 18,8
Una o dos veces al mes 67 78,8 97,6
Muchas veces al dia 2 2,4 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 24
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a0

70

80
alejuasiogd

60

78,8%

40

20

2,4%

Unavezalmeso Unaodosvecesal Muchas vecesal
menos mes dia

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. De la pregunta ¢Con qué frecuencia escribe alguna experiencia de
compra que ha tenido en la pagina web o red social de la marca? El 2,4%
declaré que muchas veces al dia escribe alguna experiencia de compra que
ha tenido en la pagina web o red social de la marca, el 78,8% una o dos

veces al mes y el 18,8% una vez al mes 0 menos.
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Tabla 47

Frecuencia de la Pregunta N°14

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Valido Una vez al mes o menos 14 16,5 16,5
Una o dos veces al mes 69 81,2 97,6
Muchas veces al dia 2 2,4 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 25
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. De la pregunta ¢Cada cuanto tiempo pide informacién sobre un
producto como el precio o las caracteristicas escribiendo en sus
publicaciones? El 2,4% respondié que muchas veces al dia pide informacién
sobre un producto como el precio o las caracteristicas escribiendo en sus
publicaciones, el 81,2% una o dos veces al mes y el 16,5% una vez al mes o

menos.
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Tabla 48

Frecuencia de la Pregunta N°15

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Valido Una vez al mes o0 menos 11 12,9 12,9
Una o dos veces al mes 72 84,7 97,6
Muchas veces al dia 2 2,4 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 26
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. De la pregunta ¢Qué tan seguido revisar los comentarios en redes
sociales de marcas que venden productos alimenticios que compra o piensa
comprar? El 2,4% indic6 que muchas veces al dia revisa los comentarios en
redes sociales de marcas que venden productos alimenticios que compra o
piensa comprar, el 84,7% una o dos veces al mesy el 12,9% una vez al mes

0 menos.
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Tabla 49

Frecuencia de la Pregunta N°16

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Valido Casi nunca 42 49,4 49,4
A veces 42 49,4 98,8
Casi siempre 1 1,2 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 27
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. De la pregunta ¢ Se siente satisfecho con la informacién que obtiene
de las redes sociales donde adquiere sus productos alimenticios? El 1,2% de
encuestados respondié que casi siempre se siente satisfecho con la
informacion que obtiene de las redes sociales donde adquiere sus productos

alimenticios, el 49,4% a vecesy el 49,4% que casi nunca se siente satisfecho.
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Tabla 50

Frecuencia de la Pregunta N°17

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Valido Casi nunca 14 16,5 16,5
A veces 66 77,6 94,1
Casi siempre 3 3,5 97,6
Siempre 2 2,4 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 28
Gréfica de la Pregunta N°17
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. De la pregunta ¢ Se siente conforme con el tiempo que ocupa al realizar
una compra de productos alimenticios de manera virtual? El 2,4% de
participantes precis6 que siempre se siente conforme con el tiempo que
ocupa al realizar un compra de productos alimenticios de manera virtual, el

3,5% casi siempre, 77,6% a veces y 16,5% casi nunca.
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Tabla 51

Frecuencia de la Pregunta N°18

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Valido Casi nunca 9 10,6 10,6
A veces 75 88,2 98,8
Casi siempre 1 1,2 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 29
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. De la pregunta ¢Se siente satisfecho con las promociones o0 sorteos
que hacen las plataformas de las paginas de productos alimenticios que
sigue? El 1,2% casi siempre se siente satisfecho con las promociones o
sorteos que hacen las plataformas de las paginas de productos alimenticios

gue sigue, 88,2% a veces y 10,6% casi nunca.
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Tabla 52

Frecuencia de la Pregunta N°19

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Vélido Casi nunca 16 18,8 18,8
A veces 67 78,8 97,6
Siempre 2 2,4 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 30
Gréfica de la Pregunta N°19
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. De la pregunta ¢ Tiene como referencia a personas que influyen en la
decision de compra de productos alimenticios por redes sociales? El 2,4% de
encuestados siempre tiene como referencia a personas que influyen en la
decisién de compra de productos alimenticios por redes sociales, 78,8% a

veces y 18,8% casi nunca.
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Tabla 53

Frecuencia de la Pregunta N°20

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Valido Casi nunca 14 16,5 16,5
A veces 69 81,2 97,6
Siempre 2 2,4 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 31

Gréfica de la Pregunta N°20
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. De la pregunta ¢ El presupuesto es decisivo a la hora que adquiere un
producto alimenticio por una red social? El 2,4% sefal6 que siempre el
presupuesto es decisivo a la hora que adquiere un producto alimenticio por

una red social, 81,2% a veces y el 16,5% casi nhunca.
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Tabla 54

Frecuencia de la Pregunta N°21

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Valido Casi nunca 16 18,8 18,8
A veces 67 78,8 97,6
Siempre 2 2,4 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 32
Grafica de la Pregunta N°21
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. De la pregunta ¢ Sigue redes sociales de productos alimenticios por
anuncios en historias y/o publicidades en redes sociales y paginas web? El
2,4% respondid que siempre sigue las redes sociales de productos
alimenticios por anuncios en historias y/o publicidades en redes sociales y

paginas web, 78,8% a veces y el 18,8% casi nunca.
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Tabla 55

Frecuencia de la Pregunta N°22

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Valido Casi nunca 14 16,5 16,5
A veces 69 81,2 97,6
Siempre 2 2,4 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 33
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. De la pregunta ¢A menudo una buena imagen, video o historia en la
red social le motiva a adquirir un producto alimenticio? El 2,4% de
encuestados contestd que siempre una buena imagen, video o historia en la
red social le motiva a adquirir un producto alimenticio, 81,2% a vecesy 16,5%

casi nunca.
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Tabla 56

Frecuencia de la Pregunta N°23

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Vélido Casi nunca 23 27,1 27,1
A veces 62 72,9 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 34
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. De la pregunta ¢cuando consume un producto alimenticio suele subir

siempre publicaciones donde se note la marca? El 72,9% sefial6 que a veces

cuando consume un producto alimenticio suele subir publicaciones donde se

note la marcay 27,1% casi nunca.
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Tabla 57

Frecuencia de la Pregunta N°24

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Valido Casi nunca 42 49,4 49,4
A veces 42 49,4 98,8
Casi siempre 1 1,2 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 35
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. De la pregunta ¢ Tiene relacién el costo del producto alimenticio con el
beneficio que obtiene? El 1,2% contesté que casi siempre tiene relacion el
costo del producto alimenticio con el beneficio que obtiene, 49,4% a veces y

49.4% casi nunca.
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Tabla 58

Frecuencia de la Pregunta N°25

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Valido Casi nunca 14 16,5 16,5
A veces 66 77,6 94,1
Casi siempre 3 3,5 97,6
Siempre 2 2,4 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 36
Grafica de la Pregunta N°25
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. De la pregunta ¢,Le motiva la cantidad de anuncios y post que observa
sobre la marca de productos alimenticios para elegirlo en su compra final? El
2,4% asegurd que siempre le motiva la cantidad de anuncios y post que
observa sobre la marca de productos alimenticios para elegirlo en su compra
final, 3,5% casi siempre, 77,6%a veces y 16,5% casi nunca.
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Tabla 59

Frecuencia de la pregunta N°26

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Valido Casi nunca 9 10,6 10,6
A veces 75 88,2 98,8
Casi siempre 1 1,2 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 37
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. De la pregunta ¢La sensacién que tiene después de adquirir el
producto alimenticio influye para sus posteriores compras? El 1,2% contestd
gue casi siempre la sensacion que tiene después de adquirir el producto
alimenticio influye para sus posteriores compras, el 88,2% a veces y 10,6%

casi nunca.
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Tabla 60

Frecuencia de la Pregunta N°27

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Valido Casi nunca 16 18,8 18,8
A veces 67 78,8 97,6
Siempre 2 2,4 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 38
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. De la pregunta ¢Cuando se siente satisfecho con la compra de
productos alimenticios, tiene en cuenta la marca para compras posteriores?
El 2,4% sefialé que siempre cuando se siente satisfecho con la compra de
productos alimenticios, tiene en cuenta la marca para compras posteriores,

78,8% a veces y 18,8% casi nunca.
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Tabla 61

Frecuencia de la Pregunta N°28

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Vélido Casi nunca 14 16,5 16,5
A veces 69 81,2 97,6
Siempre 2 2,4 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 39

Gréfica de la Pregunta N°28
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. De la pregunta, después de realizar una copra ¢ Evalla los beneficios
gue obtiene de estos? El 2,4% sefialé que siempre después de realizar una
compra, evalla los beneficios que obtiene de estos, 81,2% a veces y 16,5%

casi nunca.
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Tabla 62

Frecuencia de la Pregunta N°29

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Valido Casi nunca 16 18,8 18,8
A veces 67 78,8 97,6
Siempre 2 2,4 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 40
Grafica de la Pregunta N°29
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. De la pregunta, después de realizar una copra ¢ Evalta los descuentos
que obtuvo con los descuentos de otras marcas? El 2,4% contesté que
después de realizar una compra, evalla los descuentos que obtuvo con los

descuentos de otras marcas, 78,8% a veces y 18,8% casi nunca.
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Tabla 63

Frecuencia de la Pregunta N°30

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Vélido Casi nunca 14 16,5 16,5
A veces 69 81,2 97,6
Siempre 2 2,4 100,0
Total 85 100,0

Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Figura 41

Gréfica de la Pregunta N°30
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Nota. Tomado de la base de datos de la encuesta realizada Medina (2021).

Nota. De la pregunta, si tu primera compra de productos alimenticios supero
tus expectativas ¢ Considerarias Unicamente a esa empresa para futuras
compras? El 2,4% asegurd siempre que si su primera compra de productos
alimenticios superé sus expectativas, consideraria a esa empresa para

futuras compras, 81,2% a veces y 16.5% casi nunca.
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Anexo 12

Effie: Institucion competente de valorar el marketing y publicidad aplicada en las
empresas, Effie promueve la efectividad en anuncio de marketing, educacion sobre
lo fundamental de una buena comunicacién y el desarrollo sostenible (Mayorga,
2013) .

Premios Effie Awards Peru: Se entregan a las empresas que con sus campafnas

publicitarias aportan y evidencian con sus resultados logrados (Ipsos, 2020).

Tabla 64

Segun Categorias de Alimentos y Bebidas

Premio Caso Medios Resultados

Effie Oro  Pavita San Facebook Alto nivel de recordacién
Fernando para los (conciencia y valoracion) 79%,
Barraza que incremento de ventas en 35%,
comen bajo en como consecuencia, pudieron
grasa elevar su plataforma de precios.

Effie Plata Nestlé del Perd—  Multimedios Incremento de 30% en el nivel de
Sin Parar — ventas y nivel de recordacion de
Campafia Oveja la marca
Negra

Effie Plata Cua Cua, la Facebook y Cua Cua se convirtié en la marca
marca namero YouTube N° 1 de Facebook en el Pert en
uno de facebook el 2011, alcanz6 el nivel mas alto
en el 2011 de “engagement”, aumento el

consumo semanal a 71%.

Effie Oro  Inka Kola Verano  Facebook Incremento6 su participacion de
mercado a 28,5%, Incremento el
indicador “Brand | love” a 76%,
recordacion de campafa en 73%

Nota. Tomado de Mayorga (2013) y adaptado por Medina (2021)
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Figura 42

Campania Elaborado por Juan Miguel Coriat

Nota. Tomado de Mayorga (2013)

Bebidas

PREMIO EFFIE ORO

Caso: Inca Kola Verano
Campafia: Inca Kola Verano

Anunciante: Coca-ColaServicios del Perd S.A,
Agencia: McCann Erickson Corporation Publicidad S.A.

85
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Figura 43

Campania Elaborado por Jorge Trujillo con la Colaboracién de Gian Carlo Varese

1ando mis
ierrez y

347 [ 49
Nota. Tomado de Mayorga (2013)

Alimentos

PREMIO EFFIE PLATA

Caso: Cua Cua, la marca nimero uno de Facebook en el 2011

Campaha: Cua Cua, la marca nimero uno de Facebook en el
2011

‘ Anundiante: Kraft Foods Pert
Agencia: Momentum, Ogilvy & Mather

14

n
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Figura 44

Camparnia Elaborado por Raul Valenzuela

Alimentos

PREMIO EFFIE PLATA

Caso: Nestlé del Pers - Sin Parar ~ Campafia Oveja Negra
Campafa: Oveja Negra

Anunciante: Nestlé del Pert
Agencia: 1. Walter Thompson Peruana

s Y

[l Promicw FERE Pani 2012

Nota. Tomado de Mayorga (2013)
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Figura 45

Campania Elaborado por Jorge Trujillo con la Colaboracién Shirly Castro
—

sonfernando

(o buema famitic

Alimentos

PREMIO EFFIE ORO

Caso: Pavita San Fernando para los Barraza que comen bajo
en grasa

Campaiia: Pavita San Fernando para los Barraza que comen
bajo en grasa

| Anunciante: San Fernando $.A.
| Agencia:  Circus Comunicacion Integrada

I Premuas EFRE Perd 2012

Nota. Tomado de Mayorga (2013)
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Figura 46

Post Subida en la Red Social Facebook de San Fernando

v
i,Pa"“a parael almuerzO?

Cuéntanos qué se te antoja <

- 3'1te pasamos la receta! #
. Ld :
;:& w ,'“*‘ e _

/A\ g
/{ Aji de Pavita .

Nota. Post que utilizé la marca para informar sobre los platos que podria cocinar el

consumidor si compra pavita de San Fernando. Tomado de la pagina de Facebook

de (San Fernando, 2021).

San Fernando. En sus redes sociales y publicaciones mantiene sus colores

(azul y rojo), presentd una pagina ordenada, con armonia y de facil nivel de

recordacion para los consumidores, existe una buena calidad en los graficos

y equilibrio entre imagen y mensaje.
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Figura 47

Post Subida en la Red Social Facebook de Inka Kola

iDescarga nuestros
e Stickers de verano!

(&

(_ﬂFemanda PO T

last seen today at 13:25

&Y si hago mi propia playa
adentro de mi cuarto?

Nota. Post que utiliz6 la marca para brindar un valor agregado a sus consumidores
ofreciendo stickers que se pueden usar en una de las redes con mayor demanda

(WhatsApp). Tomado de la pagina de Facebook de (Inka Kola, 2021)

Inka Kola. Siguiendo las tendencias tecnolégicas presenté sus stickers
haciendo que el consumidor sea quien indirectamente promocione la marca.
Las imagenes presentadas en sus redes sociales concuerdan con los colores

bandera y estan disefiadas en una excelente resolucion.
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Figura 48

Post Subida en la Red Social Facebook de Nestlé

ENE
Nestle.

jLogramos
6 premios
en los Effies
Pera 2021!

Nota. Post que utilizé la marca para informar sobre los premios ganados en los Effies
Pert 2021, posicionandose como una empresa que invierte en crear contenido de
valor (Nestlé Pera, 2021)

Nestlé. Sigue apostando por la excelencia en sus contenidos, en la Figura
48 presentaron una imagen informativa, haciendo que los consumidores
sean parte de la marca, logrando con una imagen crear valor y atraccion,
estos son indicadores de que la empresa sigue manejando de manera

correcta el marketing de contenidos.

Si bien es cierto, estas empresas son lideres en el mercado y cuentan
con un presupuesto mayor, lograron aumentar su ganancia neta y fidelizar a
sus clientes con un adecuado marketing de contenidos, se reviso lo que
vienen haciendo para seguir en competencia. Se recomienda aplicar el
marketing de contenidos segun la escala con la que puede invertir la empresa
de productos alimenticios, es por ello, que en este apartado se anexa una

proforma de una agencia de marketing de Chiclayo.
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LISTA DE PRECIOS UNITARIOS CREAM

Segun analisis de la empresa

plan cream

Diseno grafico

Audiovisuales

Descripcion Precio
Video horizontal de 30 Seg &' 300,00
Video horizontal de 80 seg

Marketing Digital
- Community M: Programacion

basiccream

Disefo grafico

- 12 Graficas para Redes Sociales.
(formato feed / storie).

Audiovisuales

- 2 Reels.

- 1Sesion de fotos Bimensual Profesional.

- Planificaciéon de Cronogramas.
- Community M: Programacion

simple cream

e Planificaciéon de Cronograma ( semanal )

* 16 publicaciones para redes sociales
- 10 graficas disefnadas

- 4 fotos
- 2 reels animados y disenados

«1Sesion de fotos mensual profesional

« Community Manager
- Programacion de publicaciones

oria cormerci
[+ ar reial o & S o
[+ ar reial = & seginnes
Digefio grafico para RASS
Preci 50000
Preci jralic:s uadrad 100000
Precio de 1 Legotipo (Referencias del cliente 20:0.00
o e 2 Logolipas 1500
1 Raferamcia del clienie ¢ 1 propiuas e
Precio de 3 Logotipos |1 Referencia del elisnte + SO0.00
2 propuesta + perfil y portada FB
Programacion y redaccidon publicaciones 2040100
Communily Manager [Programacion y redaction
publicaciones & B000
|\:'.-I' entarios destacades en horario de oficina
[, L/
heavy cream

« Planificacién de Cronograma ( semanal )
® 20 publicaciones para redes sociales
- 12 graficas disenadas
- 5 fotos
- 3 reels animados y disenados
® ] Sesién de fotos mensual profesional
* 1 video de 20 a 30" bimensual
* Community Manager
- Programacion de publicaciones
- Redaccion / Copy
- Redireccion de leads
- Respuesta a comentarios destacados
- Horario de Oficina de Lun a Vie de 9:00 am a 7:00 pm
e Estrategias digitales para conseguir mas seguidores/clientes

s/ 1500

* Entrega de estadisticas mensual

* Equip dedicado excusivamente & |a cuenta -

- Commi Mandager. .

P Pl ki - No incluye IGV
- Social Medio Manager *Contrato minimo 4 meses,
- Wideo Maker

- Fotdgrafo

- Redaccién / Copy
- Respuesta a comentarios destacados

se eligira la red social conveniente.

- 6 Gréficas disefadas (formato feed / storie).

- 5 fotos de producto mensual pre profesional.

- Asesoramiento para el buen manejo de las redes

s/ 450

- No incluye IGV

*Contrato minimo 6 meses.

"

* Equipo dedicado exdusivaments a |a cugnta ;

EE= o/ 600

- Ditefigdar Grdfice
- Social Media Manager

- No incluye IGV
*Contrato minimo 6 meses.

- Wideo Maker
- Fatdgrale
= Ejecitive de Cuentas

- Estrategias para el crecimiento de seguidores.

* Equipo dedicado excusivamente & [a cuanta ;

2 1000

- Disefiodar Grdfice
- Soctal Media Manager

= Wideo Maker
- Fotdgralo

- Ejecutiva de Cusnias - No incluye IGV
*Contrate minimo & meses.

- Horario de Oficina de Lun a Vie de 9:00 am a 7:00 pm
+ Estrategias digitales para conseguir mas seguidores/clientes

# Entrega de estadisticas mensual
special cream

« Planificacién de Cronograma ( semanal )
¢ 25 publicaciones para redes sociales
- 15 graficas disefiadas
- 5 fotos
- 4 reels animados y disenados
- 1video horizontal
« 1 Sesién de fotos mensual profesional
* Micro Videos formato Storie
¢ 1video de 20 a 30" mensual
* Community Manager

- Programacion de publicaciones

- Redaccion / Copy

- Redireccion de leads

- Respuesta a comentarios destacados

- Atencién al cliente 24/7
® Estrategias digitales para conseguir mas seguidores/clientes
e Asesoramiento mensual
* Entrega de estadisticas mensual

* Equipo dedicado exdusivamente a [a cwenta ;

= Community Manager,

- Ditefigdar Grdfice

- Soctal Media Manager S

= Wideo Moker

- Fotégrafo - No incluye IGV
- Ejecutive de Cugntas *Contrato minimo 4 meses.



