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RESUMEN

Este trabajo de investigacion aborda el andlisis del comportamiento de los potenciales
consumidores, usuarios y clientes frente al marketing de contenido elaborado por las
empresas comercializadoras de productos tecnolégicos. Los potenciales consumidores,
usuarios y clientes que buscan adquirir productos tecnoldgicos en el mercado fisico o virtual
y muchas veces se inclinan por productos promocionados en cualquier medio que no tienen
una referencia técnica o no implican algun tipo de garantia y terminan adquiriendo un
producto accesible en precio pero que a corto pazo terminard siendo un gasto y no una
inversién que cubra un requerimiento, necesidad o solucione un problema. Esta
investigacion se enmarca en la ruta cuantitativa porque sus mediciones son objetivas y el
analisis es estadistico y matematico, sus datos son recogidos mediante cuestionarios,
emplea el mono - método cuantitativo. Su filosofia se basa en el positivismo al establecer
predicciones de resultados; el enfoque tedrico corresponde al deductivo. La estrategia
metodolégica desarrollada es la investigacién basada en encuestas. El horizonte de tiempo
es transversal porque se analiza el problema en un tiempo determinado. En el desarrollo de
la investigacion se encontr6 que existe por parte de las empresas comercializadoras de
productos tecnolégicos en la cuidad de Manta la promocién de sus productos mediante el
marketing de contenidos, que existe cierta influencia en esta estrategia de publicidad para
determinar en los potenciales consumidores, usuarios y clientes el consumo de tales
productos, también se encuentra que existe un potencial poco desarrollado siendo que las
redes sociales ofrecen un gran nicho de potenciales clientes no hay mayor trabajo en esta
direccion por lo tanto debe disefiarse una estrategia que potencialice esta este ambito de

mercadeo.

Palabras clave: marketing de contenido, consumidores, redes sociales
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1. Introduccion

1.1. Introduccién

Las empresas comercializadoras de cualquier producto o servicio deben emplear
estrategias de marketing para llegar a sus potenciales consumidores, usuarios y/o clientes.
El marketing de contenido es un &rea especializada del marketing que disefia contenido
especifico referido a los productos y servicios seleccionados que se buscan lleguen a un
publico objetivo. Segun, (Cruz 2018, citado en Hernandez et al, 2021), el Marketing de
Contenido MKT-CONT refiere la creacion, publicacion y distribucion de informacion
publicitaria trascendente para el cliente. A si mismo, para (Quishpe, Quispe, Silva y Medina
2017, citados en Hernandez et al, 2021), el MKT-CONT busca generar de forma natural un
vinculo desde el publico hacia la marca, producto o empresa, debido a que el contenido
expuesto despeja dudas y ofrece informacion que incentiva a potenciales consumidores,
usuarios y/o clientes. El auge de las TIC’s posibilitan ampliar la oferta de productos
mediante el marketing de contenido incorporando a las redes sociales y nuevos elementos
gue permitan intensificar el mensaje a la audiencia referida a productos tecnolégicos

ofertados en el mercado local.

Este proyecto de investigacion tiene como propuesta la implementaciéon de
estrategias de marketing en las redes sociales de mayor acogida, sobre todo la menos
explotada, el Instagram, que atraiga nuevos clientes y que permitan incrementar las ventas
a las empresas y a los clientes que les permita desarrollar procesos de compray
posteriores a la compra con mayor beneficio para ellos. La investigacion servira entonces
para demostrar la influencia que tiene el marketing de contenido y sus formas de promocion
en el pablico, este material es de importancia para las empresas comercializadoras de
productos tecnolégicos, sobre todo para aquellas que no estan consolidadas o aquellas que

estan por iniciarse y no solo en el &mbito de productos tecnoldgicos sino en cualquier otro.



1.2. Disefio teodrico

1.2.1. Formulacién del Problema

¢ Los potenciales consumidores de productos tecnoldgicos en la ciudad de Manta
diferencian y seleccionan correctamente la informacion del marketing de contenidos entre el

marketing?

El abundante marketing de contenido disipa o dificulta las posibilidades de consumo
de productos tecnolégicos en la ciudad de Manta, no toda la publicidad o marketing esta
dirigido a potenciales usuarios de productos tecnolégicos, en esa amplia oferta el
consumidor debera analizar cudl es la mejor opcion para él. Este trabajo de investigacion
abordara todos los problemas que los potenciales consumidores tienen antes de escoger un

producto tecnoldgico con el cual satisfacer su necesidad.

En la actualidad la llamada sociedad del conocimiento y el desarrollo tecnolégico
rigen la vida de las personas, el trabajo, los negocios, los estudios, la recreacion, etc.
involucran directamente tecnologias de la comunicacion e informacion. Si en general la vida
de las personas depende de servicios e instrumentos tecnoldgicos, adquirir estos es
menester en la cotidianidad por ello el mercadeo, publicidad o marketing de estos productos
es parte importante tanto para el comercializador como para el potencial cliente. Mas alla
del concepto globalizador que contagia al orbe, el tiempo actual demarca una trascendental
época del conocimiento, la ciencia, el desarrollo tecnolégico y la comunicacion quienes en
cuestion de segundos pueden transferir datos desde y hasta cualquier punto de la geografia
mundial, razén suficiente para que estar en el atrayente mundo de la tecnologia. En el
elevado nivel de demanda de productos tecnoldgicos, la oferta responde o trata de hacerlo
poniendo en el mercado nacional productos disponibles para satisfacer los requerimientos y
necesidades de los potenciales usuarios. Pero la forma de publicitar y vender productos
cambia conforme avanza el tiempo, precisamente por el desarrollo de las tecnologias

especificamente las de la Comunicacién e Informacién. Asi entonces, la forma de ofertar



productos tecnoldgicos debe ser dinAmica, asincrona, efectiva; y no quedarse en una
comunicacion de una sola via. La publicidad de productos tecnol6gicos o de cualquier otro
producto vio la necesidad de concretar situaciones no solo de compra y venta sino también
de comunicacion veraz y satisfaccion entre las partes antes, durante y después de darse el
consumo. El mercadeo o marketing de los productos pasa de ser una figura plana, rigida,
general, incompleta, dudosa a ser una interaccion de comunicacion especifica, veraz y
satisfactoria. El contenido especializado y concreto del nuevo marketing aumenta la
cantidad, rapidez y eficacia en el consumo de productos tecnolégicos. Pero es
precisamente, en el camino de buscar satisfacer la demanda, que la cantidad de marketing
llega a distraer a los potenciales consumidores y con ello reducir la concrecion de situacion
de adquisiciones. Otro hecho que puede disminuir la efectividad del marketing de
contenidos es que el analfabetismo digital limita el acceso a personas de cierto rango de
edad o determinados niveles de instruccién. En Ecuador la poblacién entre 15 a 49 afios de
edad con analfabetismo digital es del 11.5%, segun, INEC (s.f., citado en Sevilla, E. agosto
21 de 2018). Actualmente la persona que no sabe manejar una computadora o un teléfono
inteligente y ademas no sabe cémo acceder a la web se encuentra aislada del mundo,

incapacitado para realizar actividades como el comercio digital.

1.2.1.1. Problemas especificos

En la busqueda de satisfacer necesidades de productos tecnolégicos:

¢, Qué tipo de contenido atrae mas a los consumidores de productos tecnologicos de
la ciudad de Manta?

¢, Cudles son las plataformas digitales mas utilizadas por los consumidores de
productos tecnolégicos de la ciudad de Manta?

¢,Como influye la promocién y publicacion de oferta con contenido en la decision de

compra de los consumidores de productos tecnolégicos de la ciudad de Manta?

10



1.2.2. Objeto y campo de accidn

El objeto de investigacion es el marketing de contenidos como influencia en los
consumidores de productos tecnolégicos y su campo de accion es el marketing de

contenidos.

1.2.3. Objetivos

Conocer si los potenciales consumidores de productos tecnolégicos en la ciudad de
Manta, diferencian, seleccionan y usan correctamente el marketing de contenidos para

satisfacer sus necesidades.

1.2.3.1. Objetivos Especificos

Determinar qué tipo de contenido atrae mas a los consumidores de productos
tecnolégicos de la ciudad de Manta.

Analizar que plataformas digitales son mas utilizadas por los consumidores de
productos tecnoldgicos de la ciudad de Manta.

Comprobar si la promocion y publicacién de oferta con contenido influye en la
decision de compra de los consumidores de productos tecnolégicos de la ciudad de

Manta.

1.2.4. Hipoétesis

El marketing de contenido influy6é en los consumidores de productos tecnolégicos en

la ciudad de Manta en 2021.

1.2.4.1. Hipbtesis especificas

Diferentes tipos de contenido atrae a los consumidores de productos tecnologicos de

la ciudad de Manta.

11



Diferentes plataformas digitales son utilizadas por los consumidores de productos
tecnolégicos de la ciudad de Manta.
La promocion y publicacion de oferta con contenido influye en la decision de compra

de los consumidores de productos tecnoldgicos de la ciudad de Manta.
1.2.4.2. Definicion de variables
Variables:

Marketing de contenido.
Definicion conceptual:
Marketing de contenido.

Segun, Cruz (2018), el MKT-CONT comprende la creacion, publicacién y

distribucion de informacién publicitaria excepcional, por el valor que genera para el cliente.

1.2.4.3. Operacionalizacion de las variables

Tabla 1: Operacionalizacion de las Variables

Variable Dimensiones
Tipo de contenido

Plataformas digitales

Publicacién y promocion

Marketing de
Contenido

12



Matriz de Consistencia

Tabla 2: Matriz de Consistencia

TEMA: Analizar la influencia del marketing de contenidos en los consumidores de productos tecnolégicos de la ciudad de Manta en 2021

Problemas de
Investigacion

Objetivos de
Investigacion

Hipotesis de
Investigacion

Variables

Dimensiones

Indicadores

¢, Qué tipo de contenido
atrae mas a los
consumidores de
productos tecnoldgicos
de laciudad de Manta

Determinar qué tipo de
contenido atrae mas a
los consumidores de
productos tecnoldgicos
de laciudad de Manta

Diferentes tipos de
contenido atrae mas a
los consumidores de
productos tecnoldgicos
de laciudad de Manta

¢ Cudles son las
plataformas digitales mas
utilizadas por los
consumidores de
productos tecnoldgicos de
laciudad de Manta?

Analizar que plataformas
digitales son mas
utilizadas por los
consumidores de
productos tecnoldgicos de
laciudad de Manta

Los diferentes tipos de
plataformas digitales son
utilizadas por los
consumidores de
productos tecnolégicos de
laciudad de Manta

¢ Coémo influye la
promocion y publicacion
en la decisién de compra
de los consumidores de
productos tecnoldgicos de
laciudad de Manta?

Comprobar si lapromocion
y publicacién influyen la
decision de compra de los
consumidores de
productos tecnoldgicos de
la ciudad de Manta

La promocion y
publicacion influye en la
decision de compra de los
consumidores de
productos tecnoldgicos de
la ciudad de Manta

Marketing de
Contenido

Tipos de contenido

Contenido de videos

Contenido grafico/
fotografico

Contenido de
infografias

Plataformas digitales

Blogs

P&gina web

Correo electrénico

Instagram

Facebook

Promocidn y publicacion

Publicacién sin promocion

Publicacion con
promocion

Uso de influenciadores
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1.3. Disefio metodolégico

1.3.1. Alcance

Este trabajo de investigacion se desarrolla sobre estudios descriptivos, los cuales
buscaran especificar propiedades, caracteristicas y perfiles de personas, procesos y
objetos, midiendo, recolectando datos y reportando informacién sobre las diferentes

variables.

1.3.2. Disefo

Se trabajara sobre la base en la observacion de los hechos ya ocurridos, por lo que
el disefio de investigacion corresponde al NO EXPERIMENTAL, y al realizarse el estudio de
medicién en un tiempo determinado y Unico corresponde a la subclasificacion de tipo

TRANVERSAL.

1.3.3. Poblacion y muestra

El estudio esta dirigido a la poblacién (potenciales consumidores del cantén Manta)

entre 20 a 59 afnos de edad.

Segun, Censo de Poblacion y vivienda (2010), la poblacién del cantén Manta es de

226.477 habitantes y la poblacion por edad entre 20 — 59 afios es de 115.910 habitantes.

Datos:

n= muestra = X

N= Poblacion total = 226.477 h.

Ni= Poblacion del estrato = 115.910 h.

Za= Nivel de confianza al 95% = 1.96
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E= Porcentaje de error al 5% = 0.05

P= probabilidad de éxito = 0.5

Q= probabilidad de fracaso = 0.5

Aplicacion de laformula

n= Nix Za2x P x O

E2x (N—-1) + Za?x P x Q

n= 115.910 x (1.96)2 x 0.5 x 0.5

(0.05)2x (115.910-1) + (1.96)2 x 0.5 X 0.5

n = 382.89

n = 383.

La muestra obtenida es de 383 personas

1.3.4. Instrumento de medicion y recoleccién de datos

Un cuestionario es un conjunto de preguntas sobre una o mas variables a medir
(Bourke, Kirby y Doran, 2016, citado en Hernandez-Sampieri & Mendoza 2018). El
cuestionario debe relacionarse con el planteamiento del problema y las hipétesis (Brace,

2013, citado en Hernandez-Sampieri & Mendoza 2018).

En esta investigacion el instrumento para obtener respuestas a las incognitas sera
un cuestionario de aplicacion virtual y presencial que tendra preguntas de caracter
demografico y las referidas a la investigacion, las preguntas medulares no podran ir al final
del cuestionario. El cuestionario se disefiara con la herramienta Google Forms. Habra 1 tipo
de instrumento, dirigido a consumidores de las empresas comercializadoras de productos

tecnolégicos de la ciudad de Manta.
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2. Marco teérico

2.1. Antecedentes de la investigacién

Dentro de la informacion revisada para el desarrollo de este trabajo estan:

El marketing de contenidos en la estrategia de growth hacking en la nueva economia.

Los casos de Wallapop, Westwing y Fotocasa

Autor: Patricia Coll Rubio

Afo: 2019

Editorial: Revista Cientifica de Estrategias

Objetivo:

El objetivo principal de la investigacion que muestra el presente articulo es describir
el papel que juega el marketing de contenidos en las estrategias de comunicacién que
siguen marcas de la denominada nueva economia, en concreto las tres de referencia objeto

de estudio: Wallapop, Westwing y Fotocasa.

Instrumentos de recoleccion de datos utilizados:

Las técnicas metodoldgicas escogidas han sido la observacion, la entrevista en
profundidad y el andlisis documental. Se ha optado por la triangulacién para poder entender
en profundidad cada uno de los casos de estudio y como método para contrastar la

informacion recabada.

Resultados obtenidos:

Westwing.es, perteneciente al grupo Westwing Group GmbH, fundado en Alemania
en el afio 2011 por la experta en decoracion Delia Fischer, lidera el mercado espafiol de

venta de muebles. Cada 5 segundos Westwing vende un producto en todo el mundo y cerca
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del 50% de los ingresos se genera a través de dispositivos méviles. El objetivo principal de
comunicacion de Westwing es la notoriedad, para seguir creciendo, con una clara vision
growth hacker. El marketing de contenidos es el eje central de su crecimiento, combinando
creatividad y analitica. La estrategia de comunicacion de Westwing combina una potente
estrategia de marketing de contenidos digital y acciones de relaciones publicas (on y
offline). Y las acciones se plantean y ejecutan de forma integrada. Westwing apuesta
claramente por la estrategia de generar contenido relevante y la creacion y difusién de
contenidos vertebra su comunicacion, Cada dia, Westwing envia una newsletter y difunde
contenido de interés para su audiencia en las redes sociales. La marca cuenta con una
redaccion propia, formada por periodistas y fotografos y se define como una revista de
decoracion que genera contenido escrito y audiovisual, que potencia ademas en
combinacion con publicidad y acciones de influencer marketing, en el que sus usuarios se
convierten también en embajadores de marca, pero para los que también cuenta con brand
ambassadors (embajadores de marca), como en el caso de la accién
#40preguntasmuyWestwing, en la que se entrevista a un influenciador relacionado con el
mundo de la decoracion o las tendencias. Ademas de la creatividad, la labor analitica es
otra de las claves de su estrategia de crecimiento, con un seguimiento de los resultados de

las acciones de marketing constante y casi a tiempo real.

Conclusioén:

Las marcas nativas digitales objeto de estudio elaboran y difunden contenidos de
interés para sus publicos en todo tipo de formatos. Publican contenidos principal-mente
online, en web, app, blogs, newsletters, o redes sociales, pero también offline, como
informes, audiovisuales o branded content con medios de comunicacion. Respecto a los
objetivos de comunicacion, encontramos contenidos informativos, pero también de
entretenimiento. A demés, atendiendo a la clasificacion correspondiente a la autoria de los
contenidos, se detecta la publicacion de contenidos tanto propios como ajenos, asi como la
curacion de contenidos.
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Marketing de contenidos y decision de compra de los consumidores generacién Z en

Ecuador

Autor: Jorge Cueva Estrada; Nicolds Sumba Nacipucha; Wendy Duarte Duarte

Afo: 2021

Editorial: Universidad Politécnica Salesiana, Ecuador

Objetivo:

Determinar el grado de asociacion entre el marketing de contenidos (MDC) y el

proceso de decision de compra del consumidor de la generacién Z (DCC2Z2)

Instrumentos de recoleccion de datos utilizados:

Encuesta entre la variable independiente, MDC y la variable dependiente, DCCZ

Resultados obtenidos:

Se puede observar la existencia de correlacién positiva entre las variables sin
embargo se desconoce la intensidad de la relacion, para esto se aplicara la prueba de
correlacion de Rho Spearman considerando que los datos de las variables no se distribuyen
de forma normal y que las variables estan en un nivel de medicion ordinal, lo cual sugiere el

uso de estadistica no paramétrica

Conclusion:

Con la investigacion documental realizada se puede observar que el marketing de
contenidos es una rama poderosa del marketing actual, sobre todo en estos momentos
donde los medios digitales y redes sociales forman parte del diario vivir de las personas.
Las estrategias que deben emplear las empresas al aplicar marketing de contenidos, es

incluir dentro de sus publicidades: un mensaje claro para su grupo objetivo (Yances
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Cordoba, 2016; Noblecilla y Granados, 2018), también utilizar publicidades con informacion
gue permita instruir al consumidor o cliente acerca del uso de algin producto o servicio
(Mufioz y Ayala, 2018), mostrar informacion que sea de interés para el segmento elegido,
pudiendo ser esta informacién de actualidad o de entretenimiento (Gémez Abeja, 2002), con
esto las organizaciones tratan de cautivar a sus consumidores o clientes y lograr aumentar

las visitas, interacciones y tiempo de permanencia en sus sitios webs y redes sociales.

Marketing de contenidos y la decisién de compra del consumidor de la generaciéon Y

Autor: PACHUCHO-HERNANDEZ, Paula; CUEVA-ESTRADA, Jorge; SUMBA-

NACIPUCHA, Nicolas; DELGADO-FIGUEROA, Stella

Afo: 2021

Editorial: PSA Scientia, revista cientifica multidisciplinaria

Objetivo:

Determinar el nivel de relacién entre el marketing de contenidos y el proceso de

decisién de compra del consumidor ecuatoriano de la generacion Y (PDCCY)

Instrumentos de recoleccion de datos utilizados:

Cuestionario de preguntas dirigidos a ecuatorianos pertenecientes a la generacion Y.

Resultados obtenidos:

Apenas el 21.62% de la decision de compra del consumidor de la generacion Y

depende de las estrategias de MKT-CONT utilizadas por la empresa.

Conclusion:

Las redes sociales y el internet dieron paso a un mundo virtual, en donde los

diferentes mercados meta al que apuntan las organizaciones pasan una considerable
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cantidad de tiempo en el dia consumiendo diferentes tipos de informacion, en esta
linea las organizaciones comerciales observaron la posibilidad de hacer presencia en
este nuevo ecosistema digital, para ello deben resaltar sus publicaciones a través de
contenido de interés para sus clientes y consumidores. Bajo esta situacién emerge el MKT-
CONT como una actividad sistematizada y ordenada para la creacion de contenidos que

aporten valor al grupo objetivo.

Marketing de contenidos como estrategia de enfoque promocional en los

establecimientos comerciales de la parroquia Lednidas Plaza, canton Sucre

Autor: Lilia Villacis Zambrano; Jorge Mufioz Chavez; Luis Mejia Ruperti.

Afo: 2020

Editorial: Revista Sinapsis.

Objetivo:

Conocer las estrategias de marketing para verificar su aplicacién, sin olvidar que el
marketing de contenidos facilita atraer y retener a los clientes con la constante creacion de
contenidos con la intencion de cambiar y mejorar el comportamiento del consumidor a su

favor.

Instrumentos de recoleccion de datos utilizados:

Se realiz6 encuestas para determinar los resultados de preferencia y gusto de los

consumidores

Resultados obtenidos:

El 40% de la poblacién considera que el medio mas importante para recibir
informacion son las redes sociales y como segunda opcién con el 37.5% de acuerdo a su

preferencia considera el correo electronico.
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Sobre la importancia del marketing de contenidos como estrategia de viralizacion
para mensajes publicitarios, en este contexto, el 40% la poblacién consultada lo considera
importante, el 37.5% muy importante, para el 15% de la poblacién es indiferente y para el

7.5% nada importante.

Conclusion:

Los resultados de la investigacion sobre la aplicacion de marketing de contenidos

mediante el uso de redes sociales como, Facebook, Instagram y WhatsApp, determinan que

los usuarios de estas redes en la parroquia Lednidas Plaza, no disponen de informacién
efectiva sobre la oferta de productos y servicios de los establecimientos, sin embargo,
caben destacar que el 40% de poblacion ha manifestado que prefiere recibir informacion
digital a través de redes sociales. Tal situacion ofrece importantes oportunidades a los
establecimientos que adopten la aplicacion de estrategias de enfoque promocional

mediante el marketing de contenidos.

Marketing de contenidos y el mix de comunicacién en la empresa Sierra Bella Food

and Coffe de la ciudad de Ambato

Autor: Jennifer Ilvonne Coca Quinatoa y Patricia Michelle Solis Ibarra

Afo: 2021

Editorial: UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

Objetivo:

Disefar un plan de marketing de contenidos y mix de comunicacion para la empresa

Sierra Bella Food and Coffe de la ciudad de Ambato.
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Instrumentos de recoleccién de datos utilizados:

Encuesta que consta de 11 preguntas cerradas las mismas que brindan a los
encuestados, respuestas limitadas, ya que facilitan el entendimiento, tabulaciéon e
interpretacion de los datos. La encuesta realizada fue validada por expertos en el area de

conocimiento al que se direcciona la investigacion.

Resultados obtenidos:

De un total de 139 encuestados, el 43,0% estan totalmente de acuerdo que el
namero de ofertas que se realizan mensualmente influyen en la promocion de ventas, el
42,0% de acuerdo, el 8,0% indiferente, el 6,0% en desacuerdo y el 1,0% totalmente en

desacuerdo.

El realizar un nimero de ofertas determinadas tienen como objetivo incrementar la
fidelizacion de los clientes en las empresas, es asi que, los clientes de la cafeteria Sierra
Bella Food and Coffe indican que el nimero de ofertas efectuadas en la empresa si influyen
en la promocién de las ventas puestos que las mismas incrementan la lealtad de los
consumidores pues el éxito de un negocio se basa en brindar productos de calidad, un buen

servicio al clientes y ofertas especiales en el tiempo adecuado.

Conclusion:

A través del andlisis efectuado en base al marketing de contenidos y el mix de
comunicacion en la empresa Sierra Bella Food and Coffe de la ciudad de Ambato se puede
determinar que el manejo adecuado del marketing de contenidos ayuda a la empresa a
crear un vinculo de confianza con sus clientes mediante la creacion de contenido de valor

favoreciendo cada una de las herramientas del mix comunicacional.
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Marketing de contenidos y su influencia en el posicionamiento de marca de

recepciones Don Taka, Chiclayo — 2019

Autor: Cordova Chirinos José William

Afo: 2022

Editorial: UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN

Objetivo:

Determinar qué relacion existente entre marketing de contenidos y el

posicionamiento de marca de recepciones Don Taka — 2019.

Instrumentos de recoleccion de datos utilizados:

El instrumento que se utilizo fue el cuestionario tipo escala de Likert, que permite
medir la intensidad de ciertas actitudes o la opinién hacia algun fenémeno (Minch y
Angeles, 1996). En este caso el cuestionario se elabor6 por el propio investigador, que fue
distribuido en preguntas de acuerdo a cada variable de estudio. Mismo que fue integrado
por 19 items, donde 13 midieron la variable marketing de contenidos y 6 posicionamiento de

la marca.

Resultados obtenidos:

Considera que la pagina posee contenidos interesantes.

El 4% de las personas encuestadas manifiesta que la pagina no posee contenidos
interesantes, mientras que el 30% no esta de acuerdo ni en desacuerdo, sin embargo, un

47% considera que la pagina posee contenidos interesantes.

Conclusioén:
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El andlisis del marketing de contenidos actualmente es considerado adecuado con
respecto a imagenes, plantillas, textos, sin embargo, no es lo suficientemente decisiva para
captar la atencién del pablico y su interés en realizar sus préximos eventos en Recepciones
Don Taka, ello porque un 11% de las personas encuestadas considera que Recepciones
Don Taka no utiliza imagenes llamativas en el Facebook. La identificacion de contenidos
gue generan mayor impacto en los usuarios son las fotografias y los textos que los
acompafan, sin embargo, las fotografias no son publicadas con plantillas a diferencia de las
imagenes; asi lo sefialaron el 54% de los encuestados quienes recomiendan hacer uso de
este tipo de contenidos. La calidad de los contenidos influye en el posicionamiento de marca
de Recepciones Don Taka, ya que un 47% de las personas encuestadas considera que la
pagina posee contenidos interesantes, ocasionando que el 46% de sus seguidores y

usuarios comenten sus publicaciones, y el 65% comparta sus publicaciones.

Implementacion de un plan de marketing de contenidos para mejorar el
posicionamiento de la empresa R&J distribuciones selva S.A.C. en la provincia de

Chanchamayo - 2021

Autor: Echevarria Mendoza, Jherson Jonattan & Huachin Leiva, Julissa Nathaly

Afo: 2021

Editorial: Universidad Nacional Del Centro Del Pert

Objetivo:

Determinar en qué medida la Implementacion de un plan de marketing de contenidos
mejora el posicionamiento de la empresa R&J Distribuciones Selva S.A.C. en la provincia de

Chanchamayo — 2021.

24



Instrumentos de recoleccién de datos utilizados:

El instrumento que se utilizo para la obtencion de datos fue la escala de Likert que
consiste en un conjunto de reactivos presentados en forma de afirmaciones o

proposiciones, los cuales se pide responder a los investigados (Naupas et al., 2018).

Resultados obtenidos:

A partir de los hallazgos encontrados, se evidencia que la implementacion de un
plan de marketing de contenidos mejora en medida significativa el posicionamiento de la

empresa R&J Distribuciones Selva S.A.C. en la provincia de Chanchamayo — 2021.

Conclusioén:

Respecto a la hip6tesis general, con un nivel de significacién calculado de p-valor =
0.000, se rechaza la hipétesis nula y se concluye que la implementacién de un plan de
marketing de contenidos mejora en medida significativa el posicionamiento de la empresa
R&J Distribuciones Selva S.A.C. en la provincia de Chanchamayo — 2021. El
posicionamiento por efectos de la implementacion del plan marketing de contenidos mejor6
a nivel general, es decir, tanto a nivel de percepcién y sensacion, es asi que el
posicionamiento antes de la implementacion obtuvo el puntaje de 390 puntos mientras que
después de la implementacion el puntaje fue superior llegando a los 715 puntos. Asimismo,

la medicién de posicionamiento en la mente del consumidor se incrementé del 18% a 32%.

Marketing De Contenidos: Realidad O Retos

Autor: Luz Dary Camacho Rodriguez; Luz Yanenth Echeverria Velasco; Maria Angélica

Barrera Sanchez

Afno: 2020

Editorial: Universidad Nacional Abierta y a Distancia

25



Objetivo:

Exponer el contexto sobre esta herramienta, su razon de ser, sus caracteristicas y
aplicabilidad, como una apuesta para conceptualizar informacion que proporcione la
realidad o retos que conlleva su puesta en marcha, como una alternativa para el mercadeo
y para la competitividad comercial de cualquier idea de negocio o intercambio comercial.
Partiendo de la realidad como la percepcion, ese algo que subyace y reto como los desafios

gue el contexto comercial promueve.

Resultados obtenidos:

El marketing de contenidos puede no solo la visibilidad de la marca a través de
herramientas como el SEO (Busqueda organica), blogs, redes sociales, infografias o
webinars, sino también en la fidelizacién del cliente mediante campafias de SEM, email
marketing, book especializados, landing pages. Sin dejar de sumar la conversion de nuevos
clientes y fidelizacién de actuales y futuros, con la ayuda de mensajes en canales como e-
mail o redes sociales en la que se esté resolviendo dudas, actualizando informacion,

comunicando ofertas y promociones, siendo constantes para enamorar constantemente.

Conclusioén:

El marketing de contenido es un elemento fundamental en las organizaciones y en el
emprendimiento, sin embargo, se ha convertido en un reto, ya que dia a dia las
herramientas. plataformas y redes sociales avanzan, partiendo de lo anterior, se observa el
marketing de contenido como un retoque se debe asumir, ya que es pieza clave para

establecer vinculos con el pablico.

La construccion del contenido implica considerar que sea relevante para el puablico
objetivo, que genere expectativas, sea visualmente atractivo, con una extension y formato

adecuado al medio seleccionado, sin dejar de lado el lenguaje y tono a emplear.

26



A partir de la evolucidén que ha generado la internet en el marketing, el marketing de
contenidos cuenta con diferentes medios que facilitan llegar a un mayor numero de clientes,
permitiéndose en una evaluacién del impacto que genera su difusién. Se destacan medios

como las paginas web, landing page, redes sociales y plataformas de promocién.

Automatizacién pilar de innovacién del marketing de contenidos en empresas de

servicio

Autor: Chiliguinga-Baquero Lesly Maria; Jenny Margoth Gamboa-Salinas; Marcelo Javier

Mancheno-Saa.

Afio: 2021

Editorial: fipcaec.com

Objetivo:

Determinar el grado de influencia y de adopcién de la automatizacién del marketing

de contenidos en las Empresas Publicas de Servicios de la ciudad de Ambato.

Instrumentos de recoleccion de datos utilizados:

Cuestionario que const6 de veinte y seis (26) preguntas estructuradas bajo las
dimensiones: a) Generacion de contenido; b) Cultura organizacional; ¢) Habito; d) Utilidad

percibida; e) Imagen y f) Intencion de aplicacion.

Resultados obtenidos:

La dimension de intension de aplicacién permitié conocer que las organizaciones
gue requieren automatizacion del marketing, podrian mejorar la productividad de sus
empresas, de igual forma, la visibn compartida que poseen sobre la aplicacion de la
automatizacioén, dara paso a la mejora productiva de todos los procesos de interaccion con

los usuarios (Manser, Peltier y Barger, 2021)
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Conclusion:

Las empresas deben optar por la automatizacion del marketing, ya que posee
herramientas tecnolégicas de apoyo que mejoran: el tiempo de respuesta con los usuarios,
la productividad empresarial, la imagen y potencializan la marca brindando una mejor
percepcion de respuesta al cambio frente a los usuarios, del mismo modo, los directivos
deben tener la visidn de seguir en la vanguardia digital al implementar nuevas tecnologias

gue pueden desarrollarse en el futuro.

2.2. Bases tedricas

= Marketing de Contenidos
= TIC'S.
= Consumidores

= Productos tecnoldgicos

Marketing de Contenidos

Segun, Ramos (2016, citado en, Borja 2021), marketing de contenido es la creacion,
publicacion y distribucién de contenido de valor original e interés para los clientes,
seguidores, fans y comunidad de usuarios. Para, Pulizzi (2013), el marketing de contenido
es el arte de comunicase con los consumidores sin venderles. El conjunto de estrategias
gue buscan desarrollar y entregar contenidos a los seguidores y usuarios de una
determinada marca generando trafico, empatia y discusiones alrededor de ella es lo que se

conoce como marketing de contenidos (Vazquez 2013)

El marketing de contenidos tiene su origen en 1891 con el doctor aleman Oetker
comercializador de levadura en polvo, quien, con el fin de aumentar las ventas, tener
reconocimiento de su marca y dar un valor agregado a su producto, publicé recetas en el

empague del producto, dando a conocer todos los beneficios. Joe Pulizzi, empresario y
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fundador de Content Marketing Institute, junto con Robert Rose son autores del

libro Managing Content Marketing donde se citan 3 aspectos fundamentales de las
empresas y sus clientes: ¢ Quiénes somos? ¢ cual es nuestra historia? ¢ Quiénes son ellos,
sus clientes, y por qué deberian interesarse por su historia? ¢ Qué contenidos podemos

ofrecer para construir lealtad?

El objetivo del marketing de contenidos es el de captar clientes potenciales para

convertirlos en clientes fieles

Entre los beneficios del marketing de contenidos estan;

*» Aumenta visibilidad, mejora reputacién, potencia tu imagen de marca.
» Mejora el posicionamiento en buscadores, ayuda a ser encontrado por mas gente.

= Conecta con las necesidades del cliente.

Tipos De Contenido:

= Audio: Podcast, entrevistas, opiniones, audios para soporte (preguntas y
respuestas), sorteos, Concursos.

» Video: Tutoriales, opiniones, clases, unboxing, presentaciones, entrevistas, textos de
valor, webinars, demostraciones de producto, sorteos, concursos, guias.

* Imagenes: Infografias, fotografias, iconos, ilustraciones, textos de valor, sorteos,
CONCuUrsos.

= Texto: Webs, blog, libros, e-books, en imagenes y videos, plantillas, presentaciones,
sorteos, concursos, guias, whitepaper.

= Experiencias: Eventos, showrooms, clases presenciales, demostraciones de
producto.

= |nteractivo: Apps, juegos.
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TIC'S

Para, Southern New Hampshire University, (2022), las TIC'S pueden son las
tecnologias que utilizan la informatica, la microelectrénica y las telecomunicaciones para
crear nuevas formas de comunicacion para facilitar la emisién, acceso y tratamiento de la

informacion.

Consumidores

Segun, Moreno, (enero 27 de 2022), consumidor es la persona con una serie de
necesidades fisioldgicas y de bienestar, que las cubre con intercambio de dinero con un

proveedor de productos y servicios.

Productos tecnholdgicos

Para, Rossi (2009), los productos tecnoldgicos son todos aquellos que responden a
las necesidades de las personas y se obtienen desde diferentes tecnologias. Estos

productos tecnoldgicos pueden ser: bienes, servicio y procesos.
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3. Diagnéstico

3.1. Resultados e interpretacion de las encuestas
Pregunta 1
Género de los encuestados

¢, Cudl es su género?

Tabla 3 Género de los encuestados

Hombre 194 50.65%

Mu'ler 189 49.35%

Grdfico 1 Género de los encuestados

Género de los encuestados

383

49,35

P

Mujer

Frecuencia mPorcentaje

Descripcion e Interpretacion.

Del total de las 383 personas encuestadas, 194 fueron hombres, cantidad que
corresponde al 50.65% y 189 fueron mujeres, cantidad que corresponde al 49.35%. La

autora observa representatividad y equidad en ambos géneros del total de los encuestados.
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Pregunta 2

Edad de los encuestados

¢, Qué edad tiene usted?

Tabla 4 Edad de los encuestados

20-30 141 36.81%
30 - 40 109 28.56%
40 - 50 73 19.06%
50 - 59 60 15.67%

Grdfico 2 Edad de los encuestados

Edad de los encuestados

1441
109

73 e
il 28,46 19,06 15,67

_ ——

—— SEE—

20-30 30-40 40 - 50 50=59

Frecuencia ™ Porcentaje

Descripcién e Interpretacion.

Del total de las 383 personas encuestadas, 141 pertenecen al rango de entre 20 a
30 afios cantidad que corresponde al 36.81%; 109 pertenecen al rango de entre 30 a 40
afios, cantidad que corresponde al 28.46%; 73 pertenecen al rango de entre 40 a 50 afios,
cantidad que corresponde al 19.06% y 60 personas pertenecen al rango de entre 50 a 59
afos, cantidad que corresponde al 15.67%. La mayoria de las personas encuestadas
pertenecen al rango de entre 20 a 30 afios la cantidad desciende conforme sube el rango

de edad, siendo el rango de entre 50 a 59 afios el que menos encuestados tiene.
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Pregunta 3

Empleabilidad de los encuestados

¢ Usted trabaja?

Tabla 5 Empleabilidad de los encuestados

Si 172 44.91%
No 211 55.09%

Grdfico 3 Empleabilidad de los encuestados

Empleabilidad de los encuestados
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No

Frecuencia m Porcentaje

Descripcion e Interpretacion.

Del total de las 383 personas encuestadas, 172 tienen empleo u ocupacion, cantidad
que corresponde al 44.91% y 211 no estan empleadas 0 no son econémicamente activos,
cantidad que corresponde al 55.09%. La minoria de los encuestados tienen empleo o

desarrollan alguna actividad econémica y la mayoria no.

Pregunta 4

Instruccién de los encuestados

¢, Cuadl es su nivel de instruccion?
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Tabla 6 Instruccion de los encuestados

Primaria 70 18.28%
Secundaria 113 29.50%
Superior 165 43.08%

Post ﬁrado 35 9.14%

Grdfico 4 Instruccion de los encuestados
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Descripcidn e Interpretacion.

Del total de las 383 personas encuestadas, 70 tienen completada la instruccién
primaria, cantidad que corresponde al 18.28%; 113 tienen completada la instruccion
secundaria, cantidad que corresponde al 29.50%; 165 tienen completada la instruccion
superior, cantidad que corresponde al 43.08% y 35 personas cursan o han terminada
estudios de post grado, cantidad que corresponde al 9.14%. La mayoria de las personas
encuestadas cursan o tienen completos sus estudios de tercer nivel y una minoria de

personas encuestadas cursan o han terminado sus estudios de post grado.

Pregunta 5

Relevancia de videos sobre ofertas de productos tecnoldgicos en 2021
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¢Las empresas que venden productos tecnolégicos en Manta realizaron videos

relevantes en el afio 20217?

Tabla 7 Relevancia de videos sobre ofertas de productos tecnoldgicos en 2021

Si 314 81.98%
No 69 18.02%

Grdfico 5 Relevancia de videos sobre ofertas de productos tecnoldgicos en 2021

¢cLas empresas que venden productos
tecnologicos en Manta realizaron videos
relevantes en el ano 20217
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Descripcion e Interpretacion.

Del total de las 383 personas encuestadas, 314 personas indican que los videos que
ofertan productos tecnolégicos de las empresas comercializadoras fueron relevantes,
cantidad que corresponde al 81.98% y 69 personas respondieron que el material
audiovisual no fue relevante, cantidad que corresponde al 18.02%. Para la mayoria de los
encuestados los videos con ofertas de productos tecnolégicos realizados por las

comercializadoras en 2021 fueron relevantes.

Pregunta 6

Blogs de empresas comercializadoras de productos tecnoldgicos en 2021
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¢Los blogs de las empresas que venden productos tecnoldgicos tuvieron

informacion que llamaron su atencion en 2021?

Tabla 8 Blogs de empresas comercializadoras de productos tecnoldgicos en 2021

Si 224 58.49%
No 159 41.51%

Grdfico 6 Blogs de empresas comercializadoras de productos tecnoldgicos en 2021

iLos blogs de las empresas que venden
productos tecnoldgicos tuvieron informacion que
llamaron su atencion en 20217
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Descripcidn e Interpretacion.

Del total de las 383 personas encuestadas, 224 respondieron que los blogs de las
empresas comercializadoras de productos tecnolégicos en Manta en 2021 llamaron su
atencion, cantidad que corresponde al 58.49% y 159 respondieron que ese material no les
llama la atencién, cantidad que corresponde al 41.51%. A la mayoria de los encuestados los
blogs de las empresas comercializadoras de productos tecnoldgicos en el afio 2021

llamaron su atencion.

Pregunta 7

Infografias de empresas comercializadoras de productos digitales en 2021
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¢Las infografias que observo en 2021 de las empresas que venden productos

tecnolégicos contenian informacién necesaria?

Tabla 9 Infografias de empresas comercializadoras de productos tecnoldgicos en 2021

Si 181 47.26%
No 202 52.74%

Grdfico 7 Infografias de empresas comercializadoras de productos tecnoldgicos en 2021

¢Las infografias que observo en 2021 de las
empresas que venden productos tecnologicos
contenian informaciéon necesaria?
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Descripcion e Interpretacion.

Del total de las 383 personas encuestadas, 181 respondieron que las infografias que
observaron ofertando productos tecnoldgicos tenian informacion necesaria, cantidad que
corresponde al 47.26%; 202 personas respondieron que no observaron las infografias o que
estas no tenian informacidn necesaria cantidad que corresponde al 52.74%. La mayoria de
las personas encuestadas no revisaron ofertas de productos tecnolégicos en 2021 mediante

infografias o las que revisaron su contenido no les parecio suficientemente necesario.

Pregunta 8

Paginas Web de empresas comercializadoras de productos tecnoldgicos en 2021
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¢Las paginas web de las empresas que venden productos tecnolégicos ofrecen

informacion coherente y precisa?

Tabla 10 Pdginas Web de empresas comercializadoras de productos tecnoldgicos en 2021

Si 175 45.69%
No 208 54.31%

Grdfico 8 Pdginas Web de empresas comercializadoras de productos tecnoldgicos en 2021

¢cLas paginas web de las empresas que venden
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Descripcidn e Interpretacion.

Del total de las 383 personas encuestadas, 175 respondieron que las paginas web
de empresas comercializadoras de productos tecnolégicos ofrecen informacién coherente y
precisa, cantidad que corresponde al 45.69%; 208 personas respondieron que no ofrecen
informacion coherente y precisa, cantidad que corresponde al 54.31%. La mayoria de las
personas encuestadas respondieron que las paginas web de las empresas
comercializadoras de productos tecnolégicos no tenian informacion coherente ni precisa o

no revisaron tal medio digital en 2021.
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Pregunta 9

Ofertas de empresas comercializados de productos tecnolégicos por correo

electrénico en 2021

¢ Ha recibido ofertas de empresas comercializadoras de productos tecnolégicos por

correo electrénico?

Tabla 11 Ofertas de productos tecnoldgicos por correo electrénico en 2021

Si 107 27.94%
No 276 72.06%

Grdfico 9 Ofertas de productos tecnoldgicos por correo electronico en 2021
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Descripcion e Interpretacion.

Del total de las 383 personas encuestadas, 107 respondieron que si han recibido
ofertas de empresas comercializadoras de productos tecnoldgicos, cantidad que
corresponde al 27.94%; 276 personas respondieron que no han recibido ofertas similares en
2021, cantidad que corresponde al 72.06%. La mayoria de las personas encuestadas no
recibieron ofertas via correo electronico de empresas comercializadoras de productos

tecnolégicos en 2021.
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Pregunta 10

Ofertas de empresas comercializadoras de productos techol6gicos por redes sociales

en 2021
¢ Recibio ofertas de empresas comercializadoras de productos tecnoldgicos por
redes sociales en 20217

Tabla 12 Ofertas de productos tecnoldgicos por redes sociales en 2021

Si 123 32.11%
No 260 67.89%

Grdfico 10 Ofertas de productos tecnoldgicos por redes sociales en 2021
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Descripcion e Interpretacion.

Del total de las 383 personas encuestadas, 123 respondieron que si recibieron
ofertas de empresas comercializadoras de productos tecnolégicos por redes sociales,
cantidad que corresponde al 32.11%; 260 personas respondieron que no han recibido
ofertas de esa naturaleza en 2021, cantidad que corresponde al 72.06%. La mayoria de las
personas encuestadas no recibieron ofertas por redes sociales de empresas
comercializadoras de productos tecnoldgicos en 2021.
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Pregunta 11

Ofertas de empresas comercializadoras de productos tecnoldgicos en Instagram en

2021

¢En 2021 el contenido de las ofertas en Instagram de las empresas que venden

productos tecnolégicos estuvo relacionado con la industria tecnol6gica?

Tabla 13 Ofertas de productos tecnoldgicos en Instagram en 2021

Si 133 34.73%
No 250 65.27%

Grdfico 11 Ofertas de productos tecnoldgicos en Instagram en 2021

¢En 2021 el contenido de las ofertas en Instagram
de las empresas que venden productos
tecnologicos estuvo relacionado con la industria
tecnologica?
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Descripcidn e Interpretacion.

Del total de las 383 personas encuestadas, 133 respondieron que el contenido de
las ofertas en Instagram de empresas comercializadoras de productos tecnologicos si
estuvo relacionado con la industria tecnoldgica, cantidad que corresponde al 34.73% y 250
personas respondieron que en 2021 tal contenido ofertado en Instagram no tuvo relacion
con la industria afin 0 no accedieron a la mencionada red social, cantidad que corresponde

al 65.27%. La mayoria de las personas encuestadas respondieron que en 2021 el contenido
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de las ofertas en Instagram de empresas comercializadoras de productos tecnolégicos no
tuvo relacién con la industria tecnolégica, no revisaron tal contenido o no utilizan la red

social Instagram.

Pregunta 12

Ofertas de empresas comercializadoras de productos tecnoldgicos en Facebook en

2021

¢En 2021 el contenido de las ofertas en Facebook de empresas que venden

productos tecnoldgicos estuvo relacionado con la industria tecnologica?

Tabla 14 Ofertas de productos tecnoldgicos en Facebook en 2021

Si 148 38.64%
No 235 61.36%

Grdfico 12 Ofertas de productos tecnoldgicos en Facebook en 2021

¢En 2021 el contenido de las ofertas en Facebook
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Descripcién e Interpretacion.

Del total de las 383 personas encuestadas, 148 respondieron que el contenido de

las ofertas en Facebook de empresas comercializadoras de productos tecnoldgicos si
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estuvo relacionado con la industria tecnoldgica, cantidad que corresponde al 38.64% y 235
personas respondieron que en 2021 tal contenido ofertado en Facebook no tuvo relacion
con la industria tecnolégica o no accedieron a la red social mencionada, cantidad que
corresponde al 61.36%. La mayoria de las personas encuestadas respondieron que en
2021 el contenido de las ofertas en Facebook de empresas comercializadoras de productos
tecnolégicos no tuvo relacién con la industria tecnoldgica, no revisaron tal publicidad o no

utilizan la mencionada red social.

Pregunta 13

Ofertas de empresas comercializadoras de productos tecnolégicos por referencias

personales en 2021

¢En 2021 conocio ofertas de empresas de ventas de productos tecnoldgicos por

referencias personales?

Tabla 15 Ofertas de productos tecnoldgicos por referencias personales en 2021

Si 112 29.24%
No 271 70.76%

Grdfico 13 Ofertas de productos tecnoldgicos por referencias personales en 2021

¢En 2021 conocio ofertas de empresas de ventas
de productos tecnologicos por referencias
personales?

\[o]

Frecuencia m Porcentaje

43



Descripcidn e Interpretacion.

Del total de las 383 personas encuestadas, 112 respondieron que si conocieron
ofertas por referencias personales de empresas comercializadoras de productos
tecnoldgicos, cantidad que corresponde al 29.24% y 271 personas respondieron que en
2021 no conocieron ofertas por referencias personales de empresas comercializadoras de
productos tecnoldgicos, cantidad que corresponde al 70.76%. La mayoria de las personas
encuestadas no conocieron ofertas por referencias personales en 2021 de empresas

comercializadoras de productos tecnoldgicos.

Pregunta 14

Presencia de personas influyentes (influencers) en ofertas de empresas

comercializadoras de productos tecnolégicos en 2021

¢En 2021 conoci6 usted empresas que venden productos tecnoldgicos que

realizaron sus ofertas con personas influyentes (influencers)?

Tabla 16 Presencia de personas influyentes (influencers) en ofertas de productos tecnoldgicos en 2021

Si 76 19.84%
No 307 80.16%

Grdfico 14 Presencia de personas influyentes (influencers) en ofertas de productos tecnoldgicos en 2021

¢En 2021 conocio usted empresas que venden
productos tecnologicos que realizaron sus ofertas
con personas influyentes (influencers)?

383

No

Frecuencia M Porcentaje

44



Descripcidn e Interpretacion.

Del total de las 383 personas encuestadas, 76 respondieron que si conocieron
ofertas de empresas comercializadoras de productos tecnolégicos con la presencia de
personas influyentes (influencers), cantidad que corresponde al 19.84% y 307 personas
respondieron que en 2021 no conocieron de empresas comercializadoras de productos
tecnoldgicos que tuvieran la presencia de personas influyentes (influencers), cantidad que
corresponde al 80.16%. La mayoria de las personas encuestadas no conocieron ofertas en
2021 de empresas comercializadoras de productos tecnolégicos con la presencia de

personas influyentes (influencers).
Pregunta 15
Adquisicion de productos tecnol6égicos en Manta en 2021

¢, Compro usted productos tecnolégicos en Manta en 20217

Tabla 17 Consumo de productos tecnoldgicos en 2021

Si 204 %
No 179 %

Grdfico 15 Consumo de productos tecnoldgicos en 2021
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45



Descripcidn e Interpretacion.

Del total de las 383 personas encuestadas, 204 compraron productos tecnologicos,
cantidad que corresponde al 53.26% y 179 personas ho compraron productos tecnoldgicos
en el canton Manta en 2021, cantidad que corresponde al 46.74%. La mayoria de los

encuestados compraron productos tecnoldgicos en Manta en el afio 2021.
Pregunta 16
Influencia del marketing en la decisién de compra de productos tecnoldgicos en 2021

¢ Influyé el marketing o publicidad en su decisién de compra de productos

tecnolégicos en 20217

Tabla 18 Influencia del marketing en la decision de compra de productos tecnoldgicos en 2021

~ Respuesta  Frecuencia  Porcentaje
Si 143 37.34%
No 240 66.66%

Grdfico 16 Influencia del marketing en la decision de compra de productos tecnoldgicos en 2021

¢Influyo el marketing o publicidad en su decision
de compra de productos tecnolégicos en 2021?
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Descripcion e Interpretacion.

Del total de las 383 personas encuestadas, 143 personas compraron productos
tecnoldgicos influenciados por el marketing, cantidad que corresponde al 37.34% y 240
personas no compraron productos tecnologicos en el canton Manta en 2021 influenciados
por el marketing, cantidad que corresponde al 62.66%, cabe mencionar que entre las 240
personas que no compraron productos tecnoldgicos influenciados por algun tipo de
marketing, o los compraron por otras razones, o no los compraron, porque del total de las
383 personas encuestadas solo 204 personas compraron productos tecnolégicos en Manta
en el aflo 2021. Aunque los datos y el grafico nos muestran que la mayoria de encuestados
no compraron productos tecnolégicos influenciados por algin tipo de marketing, realmente
la mayoria de las personas si compro productos tecnoldgicos en Manta en 2021
influenciados por algun tipo de marketing porque solo 204 personas de las 383 encuestadas

compraron algun producto tecnoldgico en el periodo y lugar sefalado.

En el presente trabajo de investigacion la autora, ha abordado la influencia del
marketing de contenidos en los consumidores de productos tecnoldgicos de la ciudad de
Manta en el afio 2021, siendo que del total de encuestados 383 personas solo 204
realizaron compras de productos tecnol6gicos, los resultados deben ponderarse para el total
de productos adquiridos (204) y no para el total de encuestados (383). Dejando sentada
esta consideracion, los puntos negativos que deja la encuesta se analizan en el siguiente

resumen.

Tabla 19 Resumen de encuestas

Preguntas Encuestados Adquirieron Respuesta % sobre Punto

productos sobrela  adquiridos | negativo
pregunta

¢Las empresas que venden | 383 204 314 154
productos tecnoldgicos en
Manta realizaron videos
relevantes en el afio 2021?
¢Los blogs de las empresas | 383 204 224 110
que venden productos
tecnolégicos tuvieron
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En el cuadro anterior la autora puede observar, un aspecto con menos del 50%, el

marketing de contenidos a través de influyentes (influencers). Este punto negativo tendra

una propuesta de mejora, desarrollada a continuacion.




4. PROPUESTA

4.1. Titulo de la Propuesta

“Potenciar el marketing de contenidos referido a productos tecnoldgicos en la ciudad

de Manta mediante influyentes (influencers) en redes sociales”

4.2. Objetivo

Desarrollar un plan de marketing de contenido en redes sociales mediante

influyentes (influencers), referido a productos tecnolégicos

4.3. Antecedentes

La poblacion mas joven comprende mejor el mundo, por la intervencion de las redes
sociales. Ademas, este medio se ha desarrollado cada vez mas como un facilitador de la
comunicacion y convivencia humana. Las marcas ven en la habilidad de muchos menores
generar y gestionar contenido propiciando comunidad de seguidores, la oportunidad a

comunicar de forma empatica (Tur-Vifies et al, 2018, citado en Rodrigo et al., 2021).

Los influyentes que cuentan con elevado nimero de seguidores y por lo tanto se
constituyen en medios de audiencia, son la forma mas utilizada para acelerar el proceso de
creacion de un perfil con seguidores. Los influyentes, lideres de opiniébn contemporanea
iniciaron su actividad como consumidores compartiendo experiencias y aconsejando acerca
de una variedad de productos mediaticos (Establés et al, 2019, citado en Rodrigo et al.,

2021)

Segun, Rodrigo et al (2021), el primer influyente virtual aparece en las redes sociales
hace solo cinco afios. Proliferandose su presencia hasta convertirse en un fendbmeno
recurrente. La apertura entre usuarios reales de redes sociales y las potencialidades

comerciales y sociales propician a las empresas contar con este tipo de herramienta
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comunicativa diferencial, estratégica, rentable y dindmica. Los influyentes virtuales imitan a
los reales se interrelacionan con usuarios reales y virtuales, tienen posturas politicas,
defienden causas y problemas socioculturales y desarrolla cierto activismo, hecho que le

acerca mas a su comunidad.

Para, Rivera (2020), el influyente desarrolla alta credibilidad en redes sociales hecho
gue permitiria ser representante jerarquico de marca. El marketing digital emplea el alcance
online para llegar a un publico objetivo concreto a diferencia de la publicidad tradicional.
Segun, la agencia de publicidad Nabraivi, Ecuador tiene mas de 10 millones de usuarios en
Facebook y aproximadamente 2.6 millones en Instagram, convirtiéndose Instagram en un
foco valido para la promocion de productos y servicios. Desde 2011 firmas como Starbucks
o Nike contrataron personas relevantes de la localidad para que suban fotos de sus
productos junto con menciones positivas. Starbucks de EE. UU., regal6 café a quienes
subieran una foto de su envase junto con un hashtag o etiqueta referida a la cadena de

cafeterias (Angulo, 2017, citado en Rivera, 2020).

Cada vez mas las empresas eligen esta modalidad de publicitar su marca, en
Facebook, muchos negocios buscan nuevos influencers solicitando como requisito nimero
de seguidores y un video donde expongan porque serian buenos representantes de la
marca. La empresa tiene que asignar a los influyentes escogidos un costo por publicacion.
En ocasiones los aspirantes promocionan la marca sin remuneracion hasta que se los
acepte o no. El éxito en la relacion marca-influyente depende de seleccionar
adecuadamente a quien represente e identifique a la marca, mediante su personalidad,
estilo de vida, edad y habitos de consumo. El influyente escogido debe compartir fotografias
y videos de la marca espontaneamente, el mejor escenario es cuando el influyente escogido
tiene a la marca en su estilo de vida, esto ayuda mayor nivel de confiabilidad en las

personas y mas opciones de efectividad (Rivera 2020).
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El influyente es un lider de opiniébn que se comunica simultdneamente con contenido
empleando motivacion y empatia que se traducen en confianza y credibilidad (Garcia, 2017,
citado en Rivera, 2020). El marketing de influencia es determinante, debido a su forma de

comunicarse llegando al publico objetivo requerido.

4.4. Estrategias

Estrategia 1

Influyentes virtuales para la promocion del marketing de contenido de

productos tecnoldgicos en redes sociales

Entre la poblacién mas joven, los influyentes virtuales, captan el interés y deseo de

compra de algun producto, marca o estilo de vida (Rodrigo et al 2021)

Las empresas comercializadoras de productos tecnolégicos pueden crear
personajes ficticios que se constituyan en influyentes virtuales, implementando en su

departamento de marketing, recurso humano y tecnologico adecuado para tal fin.

Imagén1: Lil Miquela, Brud; Yung Skeeter, 2016
Instagram: 3 millones de seguidores

Estrategia 2

Influyentes reales conocidos para potenciar el marketing de contenido de

productos tecnoldgicos en redes sociales
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La presencia de influyentes en campaias de marketing desarrolla efectividad de la
memoria, el reconocimiento y el valor de la marca, ademas, crea oportunidades comerciales

y aumenta la posibilidad de compra (Guerrero, 2017, citado en, Rivera 2020)

Las empresas comercializadoras de productos tecnolégicos pueden localizar
personas influyentes del medio local entre sus usuarios, consumidores y clientes y ofrecer la
promocién de sus productos a cambio de beneficios como descuentos en préximas
compras, obsequios de nuevos productos o un reconocimiento econémico, por cada nuevo
cliente referido. Una forma de promocién puede ser la creacién de videos donde el

influyente visita la empresa ofertante y adquiere un producto.

Imagen 2: Alejandra Jaramillo
Instagram: mas de 3 millones de seguidores
Fuente: Expreso. Influencers 2021

Estrategia 3

Influyentes reales desconocidos para potenciar el marketing de contenido de

productos tecnoldgicos

Las empresas buscan en redes sociales, nuevos influyentes, solicitando como
requisito nimero de seguidores y un video aspirando ser representantes de la marca

(Rivera 2020)

Las empresas de productos tecnoldgicos pueden desarrollar como politica
permanente, el reclutamiento de influyentes destacados por el nimero de seguidores, por

sus conocimientos sobre las marcas y productos ofertados, por sus capacidades y
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habilidades y por sus actitudes y valores. El beneficio de los influyentes seleccionados sera,
descuentos en proximas compras, obsequios de nuevos productos o un reconocimiento

econdmico por cada nievo cliente referido.

Imagen 3: Instagram: més de 2.6 millones
de usuarios en Ecuador

4.5. Cronograma

Tabla 20 Cronograma de actividades

[

Meses
Noviembre | Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio

Actividades

g
D

Agosto |Sep1iem7re Oct
[

Disefio de la estrategia
Adqusion de recursos tecnoldgicos
Perfil de profesional a contratar
Publicacion de la oferta del cargo
Recepcién de la oferta laboral
Proceso de seleccién del profesional
Boceto del influyente virtual
Desarrollo del influyente virtual
Software de interaccion

Periodo de prueba

Desarrollo de la estrategia de publicidad
Estretegia 2

Disefio de la estrategia

Ubicacion de cliente influyente publico
Contacto con influyente

Socializacién con influyente

Contrato con influyente
Desarrollo de la estrategia de publicidad

Estretegia 3
Disefio de la estrategia

Publicaion de la estrategia

Contacto con influyente

Socializacion con influyente

Recepcién de postulacion

Validacién de requisitos

Contrato con influyente

Desarrollo de la estrategia de publicidad
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4.6. Presupuesto
Tabla 21 Presupuesto

CONCEPTO | Costo
Disefio de la estrategia 1000,00
Adqusion de recursos tecnolégicos 5000,00
Perfil de profesional a contratar 0,00
Publicacién de la oferta del cargo 0,00
Recepcion a la oferta laboral 0,00
Proceso de seleccion del profesional 0,00
Boceto del influyente virtual 1500,00
Desarrollo del influyente virtual 2250,00
Software de interaccién 5000,00
Periodo de prueba 750,00
Desarrollo de la estrategia de publicidad 8250,00
Estretegia 2

Disefio de la estrategia 1000,00
Ubicacién de cliente influyente publico 0,00
Contacto con influyente 0,00
Socializacién con influyente 0,00
Contrato con influyente 0,00
Desarrollo de la estrategia de publicidad 0,00
Estretegia 3

Disefio de la estrategia 1000,00
Publicaion de la estrategia 0,00
Contacto con influyente 0,00
Socializacién con influyente 0,00
Recepcion de postulacion 0,00
Validacion de requisitos 0,00
Contrato con influyente 0,00
Desarrollo de la estrategia de publicidad 0,00
Total 25750,00
4.7. Aporte

La propuesta de la autora contempla tres estrategias referidas al punto negativo
obtenido en el estudio, que se enmarco en la falta de marketing de contenido mediante
influyentes (influencers). La propuesta de la autora busca aprovechar el buen
posicionamiento de las redes sociales, en especial Instagram, para publicitar sus productos
al publico objetivo deseado utilizando para este fin a influyentes, uno que sera virtual,
creado mediante herramientas tecnolégicas y otros dos que seran, uno, personaje publico
del medio nacional a quien se estudiara que su perfil potencie las marcar y los productos
ofertados y el otro tipo que sera reclutado ponderando sus fortalezas y oportunidades, pero

gue seran tantos quieran participar. Estos tres tipos de influyentes potenciaran el marketing
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con contenido sobre los productos y las marcas que ofertan las diferentes empresas

comercializadoras de productos tecnolégicos en el canton Manta.

4.8. Tabla Resumen

Debilidades o aspectos negativos detectados, las estrategias propuestas, y si es

posible cuanto costaria implementar dicha estrategia.

Tabla 22 Debilidades - Estrategias - Costo

Aspectos negativos

Estrategias propuestas

Costo

Ausencia de influyentes en
ofertas de empresas
comercializadoras de
productos tecnolégicos

Influyentes virtuales para la
promocién del marketing de
contenido de productos
tecnolégicos en redes
sociales

23.750,00 ano

Influyentes reales conocidos
para potenciar el marketing
de contenido de productos
tecnoldgicos en redes
sociales

1.000,00 $ afio

Influyentes reales
desconocidos para
potenciar el marketing de
contenido de productos
tecnolégicos

1.000,00 $ afio

Total

25.750,00 $ afio
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5. CONCLUSIONES
El tipo de contenido que mas atrae a los consumidores de productos tecnolégicos de la
ciudad de Manta es el video.
Las plataformas digitales més utilizadas por los consumidores de productos tecnolégicos
de la ciudad de Manta son las redes sociales de Instagram y Facebook
La promocion y publicacion de oferta con contenido si influyé en la decision de compra

de los consumidores de productos tecnoldgicos de la ciudad de Manta.

6. RECOMENDACIONES
Debe explotarse el tipo de contenido que mas atrae, en este caso el video y utilizarlo en
todas las plataformas digitales donde se promocione los productos de las empresas.
Debe aprovecharse la tecnologia digital y potenciar el marketing de contenidos en las
plataformas sociales mas utilizadas sobre todo el Instagram, sin desmerecer al
Facebook, LinkedIn, Twitter, YouTube, TikTok, etc. para ampliar las oportunidades de
venta de los productos.
Se debe desarrollar el marketing de contenidos, con actualizaciones de
contenidos, Influyentes (Influencers), tipo de contenido mas atrayente para que
siga influyendo en la decisién de compra de los potenciales consumidores y

clientes de las empresas comercializadoras de productos tecnoldgicos en la

ciudad de Manta.
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Anexos

Encuestas

Percepcion de la influencia del marketing de contenido en la
ciudad de Manta sobre el consumo de productos tecnolégicos
en el afo 2021

Conocer a cpinedn de las encuestados en la oudad de Manta, sobre ¢ conocimiento ¢ influencia del marketing de contenido en los
potenciales consumdares, COMPradores, Usuanos y dientes de productios tecnoldgicos en el afo 2021

Productos Tecnolégicos

LEn qué sector del cantén Manta reside?

Centro
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Actividades

Disefio de la estrategia

Meses

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Adgusion de recursos tecnoldgicos

Perfil de profesional a contratar

Publicacion de la oferta del cargo

Recepcién de la oferta laboral

Proceso de seleccion del profesional

Boceto del influyente virtual

Desarrollo del influyente virtual

Software de interaccion

Periodo de prueba

Desarrollo de la estrategia de publicidad

Estretegia 2

Disefio de la estrategia

Ubicacién de cliente influyente publico

Contacto con influyente

Socializacion con influyente

Contrato con influyente

Desarrollo de la estrategia de publicidad

Estretegia 3

Disefio de la estrategia

Publicaién de la estrategia

Contacto con influyente

Socializacién con influyente

Recepcién de postulacién

Validacién de requisitos

Contrato con influyente

Desarrollo de la estrategia de publicidad
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