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RESUMEN

El internet y la conectividad ha hecho que las publicidades centrados en el producto no
cause impacto y aparezcan nuevas formas de comunicar sin prospectar, es por ello que el
marketing de contenidos es el futuro de la publicidad en la era digital que consiste en
crear, seleccionar, distribuir y amplificar contenido. El trabajo de investigacion
“Marketing de contenidos en las micro y pequefias empresas rubro panaderia: Caso
Panpamayo Perd S.A.C, del distrito de San Juan Bautista, 20207, es de tipo de
investigacion cuantitativo, nivel descriptivo y con disefio no experimental. Muestra 384
clientes. Para la recoleccion de datos se utilizd la técnica del cuestionario de 17
preguntas. El analisis y procesamiento de datos se realizd con el programa informatico
de Microsoft Excel 2010, con el que se realizaron tablas y graficos llegando a la
conclusion: Que el marketing de contenidos no se aplica, toda vez que los clientes
encuestados en su gran mayoria manifiestan que la panaderia nunca llega compartir
contenido interesante y Gtil mediante su Fan Page y sus cuentas de redes sociales
(Facebook e Instagram). Asimismo el 92% sefiala que nunca crea contenidos educativos,
el 95% nunca crea contenidos inspiradores y auténticos. EI 99% de los clientes
manifiestan que nunca comparte contenido con formato de video. En un 96% de los
clientes no tiene conocimiento si la panaderia distribuye contenidos en su Fan Page y el
100% mediante Instagram. Por altimo el 97% de los clientes manifiesta que reaccionaria

casi siempre dandole un like, interactuaria y compartirian.

Palabras claves: Contenidos, Mype, Marketing.
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ABSTRACT

The internet and connectivity have meant that product-focused advertising does not
cause an impact and new ways of communicating without prospecting appear, that is
why content marketing is the future of advertising in the digital age that consists of
creating, selecting , distribute and amplify content. The research work "Content
Marketing in micro and small bakery companies: Case of Panpamayo Pert S.A.C, from
the district of San Juan Bautista, 2020", is of a quantitative type of research, descriptive
level and with a non-experimental design. It shows 384 clients. For data collection, the
17-question questionnaire technique was used. The analysis and data processing was
carried out with the Microsoft Excel 2010 computer program, with which tables and
graphs were made, reaching the conclusion: That content marketing is not applied, since
the majority of the customers surveyed state that that the bakery never gets to share
interesting and useful content through its Fan Page and its social media accounts
(Facebook and Instagram). Likewise, 92% indicate that they never create educational
content, 95% never create inspiring and authentic content. 99% of customers say they
never share content in video format. 96% of customers are unaware if the bakery
distributes content on its Fan Page and 100% through Instagram. Lastly, 97% of
customers state that they would almost always react by liking it, interacting and sharing.

Keywords: Contents, Mype, Marketing.
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I. INTRODUCCION

El actual mundo digitalizado ha revolucionado las formas de hacer negocios, las
personas hoy en dia utilizan medios digitales para comprar productos y servicios, cada
vez los clientes se vuelven informados y valoran la opinidn de las personas de su entorno
(amigos, familias, comunidad), y no se dejan llevar simplemente por la publicidad
centrado en el producto o servicio que podrian ser tan buenos y espectaculares, a ellos
les importa sus deseos y sus necesidades. Por ello que el marketing de contenidos ha
tomado importancia en el mundo de la economia digital y considerandose como el arte
de comunicarse con sus clientes sin vender directamente un producto o servicio
(disruptivo), mas al contrario brinda informacion valiosa, util en funcion a sus
necesidades y de esa manera construye una conexion emocional con la audiencia.

De acuerdo a los estudios realizados por la Organizacion Internacional del
trabajo (OIT) en el afio 2018, respecto a las MIPYMES en Ameérica Latina y el Caribe,
consideran a las micro, pequefias y medianas empresas en sus siglas (MIPYME) como
agentes economicos con una capacidad inmensa de generar y crear nuevos puestos de
trabajo en América y el Caribe, pero estas unidades empresariales con caracter
dinamizadora para una economia, tienen como problema los bajos niveles de
productividad y este Gltimo es una de las causas para que existan niveles elevados de
informalidad.

Por otro lado las Mypes en el Per( son consideradas unidades empresariales que
dinamizan la economia y son grandes fuentes de creacién de empleo, segln los datos

estadisticos del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) para el afio 2019,
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estas empresas representan el 95% en el pais, pero a esto se suma la tasa de informalidad
del 83.8%.

Por ello que para el presente trabajo de investigacion se ha planteado como
problema general ¢Cuales son las caracteristicas del marketing de contenidos en las
micro y pequefias empresas rubro panaderia: Caso Panpamayo Per( S.A.C, del distrito
de San Juan Bautista, 2020? y para responder a este problema se ha planteado el objetivo
general: Identificar las caracteristicas del marketing de contenidos en las micro y
pequefias empresas rubro panaderia: Caso Panpamayo Pert S.A.C, del distrito de San
Juan Bautista, 2020, como objetivos especificos:

e Describir la creacion de contenidos en las micro y pequefias empresas
rubro panaderia: Caso Panpamayo Pert S.A.C, del distrito de San Juan
Bautista, 2020

e Describir la seleccién de contenidos en las micro y pequefias empresas
rubro panaderia: Caso Panpamayo Pert S.A.C, del distrito de San Juan
Bautista, 2020

e Describir la distribucién de contenidos en las micro y pequefias empresas
rubro panaderia: Caso Panpamayo Pert S.A.C, del distrito de San Juan
Bautista, 2020

e Describir la amplificaciébn de contenidos en las micro y pequefias
empresas rubro panaderia: Caso Panpamayo Peru S.A.C, del distrito de

San Juan Bautista, 2020

16



La investigacion se justifica por que se encuentra estrictamente enmarcado
dentro de la linea de investigacion aprobada mediante Resolucion N°1334-2019-CU
ULADECH CATOLICA, de fecha 14NOV2019 “Gestién de la calidad en las micro y
pequefias empresas”.

Por otro lado la investigacion se justifica por que al finalizar la investigacion se
hard conocer los principales resultados al propietario de la panaderia, a fin de que
implemente estrategias del marketing de contenidos y logre tener visibilidad en los
medios digitales.

La metodologia aplicada es de tipo de investigacion cuantitativo, nivel
descriptivo y con disefio no experimental. Muestra conformada por 384 clientes. Para la
recoleccion de datos se utilizo la tecnica del cuestionario de 17 preguntas. El analisis y
procesamiento de datos se realizo con el programa informatico de Microsoft Excel 2010,
con el que se realizaron tablas y graficos llegando a la siguientes conclusion: Que el
marketing de contenidos no se aplica, toda vez que los clientes encuestados en su gran
mayoria manifiestan que la panaderia nunca llega compartir contenido interesante y util
mediante su Fan Page y sus cuentas de redes sociales (Facebook e Instagram). Asimismo
el 92% sefiala que nunca crea contenidos educativos, el 95% nunca crea contenidos
inspiradores y auténticos. EI 99% de los clientes manifiestan que nunca comparte
contenido con formato de video. En un 96% de los clientes no tiene conocimiento si la
panaderia distribuye contenidos en su Fan Page y el 100% mediante Instagram. Por
altimo el 97% de los clientes manifiesta que reaccionaria casi siempre dandole un like,

interactuaria y compartirian.
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1. REVISION DE LITERATURA
2.1  Antecedentes
a) Internacionales
(Cruz Herrera & Tubay Chalen, 2019). EI marketing digital en contenidos socio
comerciales para la empresa de disefio grafico DrakeVanRyan. com Afio 2020
(Bachelor's thesis, Universidad de Guayaquil Facultad de Ciencias Administrativas):
La mayoria de las empresas de este grupo investigado tienen mas de 6 afios en el
mercado, utilizan el marketing digital a través de agencias o empleados en su
mayoria, que en muchos casos ceden el contenido al departamento comercial, sin
embargo, de ello uno de cada cinco lo controla, por el mismo hecho que muchas
de las pymes son familiares. La red digital de mayor uso es Facebook, pero
Instagram esta a décimas de diferencia, las paginas web estan perdiendo el sentido
pues apenas llegan a la mitad de las pymes y se empieza a ver un crecimiento en
las APP que llegan al 14% del total, pero sigue siendo minimo.
Los posteos en las redes sociales estan siendo administrados por las agencias de
publicidad, empresa que ya han conquistado un 34% de este mercado, pero las
pymes se cambian de una a otra de las muchas que hay en la ciudad, pero hay ain
un grupo de duefios que crean los propios contenidos.
Las empresas, segun los resultados no estan de acuerdo con los resultados de las
redes sociales, no crean posteos sensacionales o que sean compartidos en otras
redes, en cierto modo, esto valida lo que se planteaba en el problema de este

proyecto. Los alcances de los mensajes son los esperados, es decir comunican lo
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que la empresa quiere que comunique, el asunto aqui es que no le interesa a nadie
mas que a la mima empresa, ese es el peor enfoque del marketing digital.
La frecuencia de uso no es la adecuada, segun los datos, aunque la mitad lo hace
de forma diaria, muchas empresas, el 25% de ellas, lo hacen cada mes y algunas
simplemente dejaron las redes abandonadas. Por ello el 66% de las empresas
desean que les lleven las redes sociales de forma permanente y que sean por
expertos que tengan claro el contenido y el mensaje a los clientes.
Lo que les importa a los empresarios es que hayan el resultado deseado en especial
el 72% desean que se reflejen en ventas y 55% en posicionamiento de marca, el
68% de ellos aceptaron subir la inversion apenas vean los resultados. 66% de los
encuestados dijeron que contratarian a una buena agencia que demuestre tener una
buena propuesta y pagarian 100 dolares mensuales para ello. Los duefios de
empresas desean gque los contenidos sean ludicos o satiricos, a pesar de que los
expertos decian que debian ser un poco serios sin embargo se va a perfilar a la
empresa gque segun sea el caso se divida esta decision a cualquiera de estos estilos
de contenido.

(Alava Pinargote & Jiménez Silva, 2019). En su tesis titulada, Marketing de
contenidos para el sector comercial automotriz de la ciudad de Ambato (Bachelor's
thesis, Universidad Técnica de Ambato. Facultad de Ciencias Administrativas. Carrera
de Marketing y Gestion de Negocios.), llegé a las siguientes conclusiones:

El marketing de contenidos es una estrategia que se ha venido ejecutando hace

varios afios, sin embargo, la evolucion tecnoldgica ha permitido que los

especialistas de marketing lleven los contenidos a plataformas digitales que
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brindan la oportunidad de llegar a un gran nimero de personas y con costos mucho
menores que promocionar en medios tradicionales. Indistintamente, del tipo de
empresa, el marketing de contenidos se constituye en un gran aliado para
publicitar una marca, tener contacto en tiempo real con los consumidores, vender
las 24 horas del dia, entre otros beneficios, que han hecho que en la actualidad
todos los negocios incursionen en esta practica.

Las estrategias de marketing de contenidos son adaptables a cualquier entorno y
sector, es decir, existen herramientas propias de cada una de las plataformas
digitales que sirven como canal de comunicacion y permiten por ejemplo,
segmentar el mercado, pagar por publicidad, afadir tiendas, atender quejas en
tiempo real, entre otras. Las mismas que pueden ser usadas por cualquier tipo de
empresa Unicamente se adaptan los contenidos a sus necesidades. Algunas de las
estrategias primordiales que se pueden usar en las empresas es el benchmarking,
debido a que en el medio local no existe aun una cultura de marketing de
contenidos, por lo que ver a las empresas lideres ya sean a nivel mundial, dan
lineamientos para la estrategia que se va a disefiar; otra estrategia imprescindible
es el uso de redes sociales, son el canal mas econémico y con mayor impacto
actualmente, sin embargo, requiere que se acuda a asesores externos o
capacitaciones, ya que no existen muchos profesionales en el tema en la ciudad.
Como se hizo mencién este tipo de marketing es adaptable y se ajusta a las
necesidades de las empresas, por tal motivo, planificarlo puede ser el resultado de
ensamblar otros planes que ya han sido ejecutados. Se puedo observar, que si bien

hay ciertas diferencias, el objetivo de todos los planes es el mismo, generar
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contenido de calidad, distribuirlo en los canales adecuados, sin desperdiciar
recursos y analizar las estadisticas propias de cada plataforma digital, con la
finalidad de realizar un feedback que permita realizar correctivos en caso de ser
necesarios.
(Rico Iborra, MARKETING DE CONTENIDOS EN EL SECTOR DEL
JUGUETE, 2018) En su tesis titula, “Marketing de contenidos en el sector del juguete”:
El auge de Internet y de las nuevas tecnologias en los Gltimos afios, ha dado lugar
a numerosos cambios en el comportamiento de los consumidores. Estos cambios,
en la parte de la demanda, han hecho necesarios cambios en la parte de la oferta, es
decir, de los diferentes sectores y empresas, para poder sobrevivir en el mercado.
El propdsito central de la presente investigacion consiste en estudiar como una
industria tan tradicional como es la del juguete, ha tenido que ir adaptandose a un
entorno cada vez mas digital. Esta industria no solo tiene que adaptarse al
comportamiento de padres, sino también al de unos nifios que estan creciendo en
un entorno digital en el que la creacion de contenidos por parte de las empresas es
un factor clave. Para llevar a cabo la presente investigacion se contextualiza la
industria del juguete, estudiando la evolucidn que ésta ha tenido a nivel mundial,
nacional y provincial. Del mismo modo, se desarrolla una revisidn teorica sobre el
andlisis del comportamiento del consumidor y sobre el marketing digital y, méas
concretamente el marketing online. Para poder obtener informacién mas detallada
sobre el tema de estudio, se han realizado entrevistas en profundidad a varios

fabricantes de juguetes, asi como encuestas a los consumidores de esta industria.
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b) Nacionales
(Cerna Salcedo A. A., 2019). En su tesis titulada, “estrategias de marketing de
contenidos para mejorar la decision de compra en el restaurante “la farola” de puerto
Eten 2018”".
Se investigd Estrategias de Marketing de Contenidos para mejorar la Decision de
Compra de un Restaurante de Puerto Eten, como finalidad identificar cual
estrategias de Marketing de Contenidos son esenciales para una mejor Decision de
Compra. Objetivo general: Proponer estrategias de Marketing de Contenidos para
contribuir a la decision de compra de los clientes de un Restaurante de Puerto Eten
2017. Objetivos especificos: Fundamentar que estrategias de marketing de
contenidos son convenientes para un Restaurante en Puerto Eten. Determinar qué
factores contribuyen a la decision de compra de los clientes de un Restaurante en
Puerto Eten. Disefiar estrategias de marketing de contenidos que tengan incidencia
en la decision de compra de los clientes en un Restaurante de Puerto Eten. La
investigacion fue de tipo descriptiva propositiva en relacién al fin que persigue.
Poblacién: 250 clientes. Como resultados que el 47.7% casi siempre su decision de
compra es influenciada por el contenido de la red, por otro lado, es muy
importante la seleccion de cada contenido que se brinde a los clientes en un 99.1%.
La hipotesis: Si se consideran estrategias de Marketing de Contenidos, podrian
incidir en la Decision de Compra de los Clientes de un Restaurante de Puerto Eten.
concluyendo con una propuesta de creacién de pagina Web en la Red Social
Facebook, promociones que seran realizadas en dicha pagina utilizando estrategias

de marketing de contenidos y brindando informacién de calidad a cerca del

22



servicio del restaurante logrando la fidelizacion de los clientes y atrayendo nuevos

clientes.

(Aguilar Chavez & Arce Burbank, EI marketing de contenidos en el proceso de
decision de compra de un teléfono movil. Caso: el blog" HS" de una empresa de
telecomunicaciones., 2017) Llegando a la siguiente conclusion:

En la presente investigacion se tuvo como objetivo analizar la influencia que

ejerce el marketing de contenidos, a través el blog HS, en el proceso de decision

de compre de un cliente de telefono movil. Para ello, se determind la participacion
del blog HS en cada una de las etapas del proceso de decision de compra del
cliente y se analizé el proceso de marketing de contenidos realizado por el blog.

Finalmente, se analizo el desempefio del blog HS en un intervalo de tiempo que

permitiese aterrizar lo analizado anteriormente a través de la triangulacion de

informacion de la perspectiva del cliente y de los colaboradores con las métricas
de evaluacion planteadas. En ese sentido concluimos que el blog HS influye en el
proceso de decision de compra del cliente en la medida que le permite pasar de
una etapa a la otra. Asimismo, el hecho que logre que el cliente realice una

compra, determina el grado de influencia como estrategia de marketing medible. A

continuacion se presentan, en primer lugar, las conclusiones correspondientes del

proceso de decision de compra del cliente suscrito al blog HS y posteriormente las

conclusiones correspondientes a la estrategia de marketing de contenidos realizada

por el blog HS:
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(Enriquez Yep & Miranda Damian, 2017). En su tesis titulada, “Influencia del
marketing de contenidos de la fashion blogger peruana tana rendon en la fidelizacion
con su comunidad en su pagina de facebook le coquelicot entre Enero y Agosto del
2016 Llegd a las siguientes conclusiones:

Las nuevas tecnologias han permitido el desarrollo de nuevos medios y han creado

nuevas formas de comunicar. En el fantdstico mundo del internet, vinculando

directamente a la comunicacion, aparecen nuevos conceptos que adaptan lo que
nosotros ya conocemos como el marketing de contenidos, que hace referencia a la

técnica de marketing que consiste en crear y distribuir contenido relevante y

valioso para atraer a nuestro publico. Es aqui en donde entra a tallar la tendencia

de las fashion bloggers y en cdmo estas personas han desarrollado la fidelizacion
de sus seguidores con su pagina de Facebook. Las fashion blogger generan
contenido en su blog representado con una marca especifica y es trasladado a una
comunidad en determinadas redes sociales, como es el caso de la fashion blogger
peruana, Tana Renddn, y su experiencia en Facebook con su marca Le Coquelicot

Blog, que vincula su labor como blogger a su cuenta de Facebook y crea una

comunidad a través de su trabajo, es por eso y conociendo este nuevo campo que

es una oportunidad para los comunicadores es que decidimos investigar que tan
eficaz es el marketing de contenidos utilizado en la fidelizacion con la fashion
blogger peruana Tana Rendon con su marca Le Coquelicot en su pagina de

Facebook, con la finalidad de dar un aporte significativo en lo que el marketing de

contenido se trata y de como puede ser aplicado para generar comunidades.

24



c) Locales
Para el presente trabajo de investigacibn no se encontraron investigaciones
realizadas en el medio local con el variable Marketing de contenidos, como resultado de
la busqueda en el repositorio institucional de la Universidad Catdlica los Angeles de
Chimbote- Ayacucho.
2.2  Bases teoricas de la investigacion
2.2.1 Gestion de calidad
Bolivar & Garcia como se cité en (Sandoval Saavedra, 2020, pag. 16) sefiala a la
gestion: “como las acciones, operaciones y actividades especificas realizadas por una
persona 0 un grupo humano, con el objeto de lograr unos resultados de la manera mas
eficiente y eficaz”.
Pérez como se citd en (Sandoval Saavedra, 2020, pag. 16) define a la calidad
como el: “conjunto de propiedades y caracteristicas de un producto o servicio que le
confieren la capacidad para satisfacer unas necesidades explicitas o implicitas”.
Por lo que se debe entender por gestion de calidad como un conjunto de acciones
que realizan las empresas y permitiéndoles planear, organizar, dirigir y controlar sus
procesos, con la finalidad de asegurar la calidad de sus productos y servicios.
2.2.2 Micro y pequefias empresas en el Peru

El autor (Yamakawa, y otros, 2010, pag. 32) Afirma que:
La micro y Pequefia Empresa es la unidad econdmica constituida por una persona
natural o juridica, bajo cualquier forma de organizacién o gestién empresarial

contemplada en la legislacion vigente, que tiene como objeto desarrollar
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actividades de extraccion, transformacion, produccion, comercializacion de
bienes o prestacion de servicios.

Por otro lado segin el Anuario Estadistico Industrial, Mipyme y Comercio

Interno 2015, del Ministerio de Produccién, del nimero total de empresas del pais, la

mayoria son microempresas que representan 95%, mientras que las pequefias son solo

4.3% y las medianas un pequefio 0.2%.

2.3

Marketing de contenidos

2.3.1 Antecedentes del marketing de contenidos

Markos Goikolea como se citd en (Gutiérrez Guerra & Pefia Hernandez, 2018, pags.

151-152) afirma que:

Muchas veces pensamos en el marketing de contenidos como una estrategia
innovadora y novedosa, pero es suficiente con analizar un poco la historia del
marketing de contenidos para darnos cuenta de lo equivocados que estamos. Lo
que si es cierto es que en los Gltimos afios se ha convertido en una practica
mayoritaria debido a la irrupcion de internet y la facilidad que ello ha supuesto a
la hora de crear y difundir contenidos. A continuacion, se mostrara sobre los
inicios del “Content Marketing”; El primer ejemplo de content marketing aparece
en 1891, cuando August Oetker comercializ6 una levadura en polvo destinada al
consumo en hogares. Pero este doctor aleman no se conformd con ofrecer
solamente el producto. Con el objetivo de aumentar las ventas y mejorar
percepcion que tenian sus clientes de su marca, puso su ingenio en marcha y
decidi6 publicar pequefias recetas en la parte posterior del packaging de su

producto.
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Imagen 1.1 Antecedentes del content marketign

Fuente: Google pictures

Asi, educaba a sus consumidores sobre el uso del producto y les mostraba todas
las posibilidades que ofrecia. Esta iniciativa tuvo semejante éxito que veinte afios
mas tarde acabd publicando un libro de cocina que se convirtié en uno de los mas
exitosos con 19 millones de copias impresas en todo el mundo. August Oetker y
su levadura fue el primer caso de marketing de contenidos de la historia,
educando a base de recetas a sus consumidores sobre como utilizar el producto.
Esto solo es por dar mencion del primer caso de Content Marketing registrado en
libros. Ya que existen multiples estilos y estrategias para dar contenido a un
cliente, desde una simple instruccion de manejo para el producto impresa en

papel hasta una instalacion fisicamente para la visita o recorrido del cliente.
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2.3.2 Definicién de marketing de contenidos

El concepto de marketing de contenidos o content marketing se puede definirse
como “La creacion, publicacion y distribucion o comparticion de contenido de
excepcional valor e interés para tus clientes y comunidad de usuarios”. (Ramos, 2017,
pag. 5)

(Philip Kotler, 2019, pag. 135) afirma que:

En pocas palabras, el marketing de contenidos es un enfoque de marketing que

consiste en crear, seleccionar, distribuir y amplificar contenido interesante,

relevante y atil para un grupo determinado de publico con el fin de generar
conversaciones en torno a él.

Del mismo modo “el marketing de contenidos es el proceso de desarrollar y
compartir contenido relevante, valioso y atractivo con una audiencia objetivo con el
objetivo de adquirir nuevos clientes o aumentar el negocio de los clientes existentes”
(Pulizzi, 2013, pag. 5).

Asimismo el autor (Ramos, 2017, pag. 5) afirma que:

Se trata, en otras palabras, de generar un contenido tan sumamente valioso que

nos haga ganar la confianza incondicional de nuestros potenciales clientes, al

tiempo que nos diferencie de la competencia. Esta informacién de alta calidad no
ha de ser en ningln caso de naturaleza publicitaria ni estar concebida para vender

de forma directa, sino que debe aportar conocimiento y resolver dudas o

problemas de los usuarios.
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Ante esta situacion (Sanagustin Fernandez, 2020, pag. 25) afirma que:
Los contenidos serviran para resolver las dudas de tu audiencia pero ya no sobre
quien eres, si no acerca de los consejos para utilizar tus productos, trucos para
aprovechar mejor las funcionalidades de tu web o analisis de noticias
relacionadas con los servicios que ofreces. La palabra clave seria educar.
Al igual que los autores Ramos, Philip Kotler, Sanagustin, (Pulizzi, 2013, pag. 6)
sostiene que:

Basicamente el marketing de contenidos es el arte de comunicarse con sus

clientes y prospectos sin vender. En lugar de presentar sus productos o servicios,

estd brindando informacion que hace que sus compradores sean mas inteligentes

0 quizas entreteniendolas para construir una conexién emocional.

También el mismo Pulizzi como se citd en (Aguilar Chavez & Arce Burbank,
2017, pag. 31) afirma: “El marketing de contenidos puede ser usado en todos los canales
como los medios fisicos tradicionales o en las redes sociales, asi como también en
cualquiera etapa del proceso de ventas”.

Por lo que estos contenidos deben cumplir con ciertas caracteristicas como la
diferenciacion en sus contenidos, sabiendo que las empresas no son de iguales y no se
parecen en nada, por ello que los contenidos también deben ser diferentes y la
efectividad de content marketing.

Halligan & Shah como se cit6 en (Aguilar Chavez & Arce Burbank, 2017, pag. 32).

No esté en funcion de la capacidad econdmica de cada empresa. Actualmente, la

efectividad de las acciones de marketing. No estd en funcién del ancho del

cerebro. TU no necesitas gastar toneladas de dinero en interrumpir a tus clientes
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potenciales. En lugar de eso, tu debes crear contenido notable, optimizar ese

contenido, publicar ese contenido, realizar marketing de ese contenido en blogs y

redes sociales y medir que esté funcionando y que no esta funcionando.

Desde mi punto de vista personal el marketing de contenidos es una estrategia
centrada no en el producto o servicio, mas bien en la creacion y distribucion de
contenido interesante, relevante, que apasione a una audiencia claramente definida y que
me permita construir una conexion emocional. Por otro lado la finalidad del marketing
de contenidos es atraer y retener a nuevos cliente en funcion de la calidad de sus
contenidos y terminar en una accién rentable. Asimismo esta estrategia de marketing de
contenidos se puede aplicar en un entorno offline y Online.

2.3.3 Tipos de contenido

En el entorno actual existen diferentes tipos de contenidos y para lo cual debemos
saber diferenciar muy bien el contenido con el marketing de contenidos.

Pulizzi como se cit6 en (Aguilar Chavez & Arce Burbank, 2017, pags. 32-33) refiere
que:

Esta duda es muy recurrente en el ambito del marketing. Para este autor el

contenido es contenido convincente que informa, engancha y divierte mientras

que el marketing de contenidos implica tener una meta en el negocio (mayores
leads de ventas; por ejemplo). Los contenidos del marketing de contenidos
informan, enganchan y divierten con el objetivo de conducir acciones rentables
del cliente. Este autor concluye que el contenido podria enganchar o informar
pero si no cumple alguna meta de la organizacion, entonces no es marketing de

contenidos.
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Por otro lado (Philip Kotler, 2019, pdg. 138) refiere que:

El contenido si es, desde luego, la nueva publicidad, pero son dos conceptos

totalmente diferentes: un anuncio contiene la informaciéon que la marca quiere

difundir para vender sus productos o servicios, mientras que en el denominado
marketing de contenidos este debe ser informacion que los consumidores quieran
usar para lograr sus propios objetivos personales y profesionales.

La economia digital y el auge del internet ha hecho que se pueden distribuir los

contenidos relevantes, interesantes y de valor por medios de plataformas

digitales.
A continuacion el autor (Ramos, 2017, pags. 15-17) enumera los siguientes tipos de
contenidos:

e Blogs o micro sitios informativos cuyos articulos deben hacer hincapie en las
palabras clave centrales que nos interesen. Un blog con buen contenido y
actualizado con regularidad es una piedra angular de toda estrategia de
marketing de contenidos.

e White Papers: de contenido esencialmente técnico o cientifico, suelen
consistir en informes en PDF en torno a las 10 o 12 paginas de extension
Junto con los libros electrénicos, son el formato ideal para construir imagen
de autoridad en una materia.

o Boletines electrénicos o newsletters: el newsletter en HTML o simple texto

puede consistir en informacion nueva o bien en resimenes de los articulos
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de su blog u otro contenido. Su periodicidad ideal suele ser semanal o
mensual.

o Libros electrdnicos: contenido informativo idéneo para generar imagen de
marca personal y/0 comercial.

o Colecciones de fotografias agrupadas tematicamente.

o Fotografias y videos de sus productos y servicios, buscando en la medida
de lo posible el toque original o un angulo distinto.

o Fotografia y videos personas usando nuestros productos.

o Videos demostrativos del producto en accion.

o Videos y fotografias de nuestras instalaciones, oficinas o cualquier otro
espacio de trabajo.

o Cursos On-line (serie de video-tutoriales).

. Imégenes y videos de “Making of” o del proceso de creacion de cualquiera
de nuestros trabajos o productos y podcasts.

o Infografias.

o Podcasts.

o Aplicaciones moviles.

2.3.4 Objetivos de marketing de contenidos

Antes de iniciarse en el marketing de contenidos las empresas deben establecer

correctamente sus objetivos, a fin de disminuir ciertos riesgos y no extraviarse a la hora
de acometer la accidn de creacion y distribucién de contenidos. Asimismo la fijacién de

objetivos claros contribuye a las empresas a disefiar mejor sus estrategias de contenidos.
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Los objetivos del marketing de contenido se dividen en dos categorias
principales. La primera tiene que ver con los objetivos de ventas: generacion de
clientes potenciales, cierre de ventas cruzadas, ventas de ampliaciones o
actualizaciones de productos y referencias de productos y referencias de ventas.
La segunda incluye objetivos relacionados con la marca: generacion de
notoriedad de marca, asociacion de marca o fidelidad del consumidor y

recomendaciones de la marca (Philip Kotler, 2019, pag. 140).

2.3.5 Marketing de contenidos paso a paso

Para hacer marketing de contenidos con éxito, necesita tener las siguientes cuatro
cosas: personas que lo hagan, roles y responsabilidades para que esas personas llenen un
cronograma en el que se cumplan las tareas. EI més dificil de estos puede ser encontrar

los roles dentro de la empresa para impulsar el proceso (Pulizzi, 2013, pags. 139-140).

Pulizzi & Rose como se citd en (Aguilar Chavez & Arce Burbank, EI marketing
de contenidos en el proceso de decision de compra de un teléfono movil. Caso: El Blog"
HS" de una empresa de Telecomunicaciones, 2017, pag. 35) menciona que:

Tener establecido procesos puede ofrecer dos beneficios principales. En primer

lugar, el proceso claramente establecido puede ayudar a la organizacién

empresarial a producir contenido de con mayor calidad. Y en segundo lugar, el
proceso puede hacer que la ejecucién de marketing de contenido sea creciente

dentro de la organizacion, encontrando puntos de eficiencias.
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1.  Fijacion del objetivo

Si los objetivos estan relacionados con las ventas, se tendrd que asegurar de que
los canales de distribucion del contenido estan bien alineados con los canales de venta.
Por ejemplo, el servicio de suscripcion online de productos de belleza Birchbox ofrece
consejos para el cuidado del cabello en un video. Por otro lado si los objetivos estan méas
centrados en temas de marca, la compafiia debe asegurarse de que el contenido resulta

coherente con la personalidad de la marca (Philip Kotler, 2019, pag. 141).

2.  Definicién del publico

Cuando una compaiiia ha delimitado su pablico, debe analizar su perfil y describir
a las personas que lo integra, lo que le ayudara a imaginar como es su publico en la vida
real. A través de los estudios necesarios, ha de descubrir también sus inquietudes y
deseos 0 puntos que queja y aspiraciones, que definiran a su vez el contenido especifico

que esos consumidores pueden necesitar (Philip Kotler, 2019, pag. 141).

3. Desarrollo y planificacion de contenido

El siguiente paso consiste en encontrar ideas sobre las que crear contenido y
desarrollar una planificacion adecuada. La combinacion de temas relevantes, en
formatos apropiados y una narrativa sélida garantizara el éxito de una campafia de
marketing de contenidos. En primer lugar, un buen contenido siempre debe ser
claramente relevante para la vida de los consumidores. En segundo lugar, un contenido

eficaz a de contar historias que reflejen las cualidades y los codigos de la marca, es decir
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el contenido tiene que convertirse en el puente de conexion entre las historias de la

marca y las inquietudes y los deseos del consumidor (Philip Kotler, 2019, pag. 142).

En esta fase de desarrollo y planificacién se debe tener en cuenta cuéles seran los

formatos en el cual se presentar los contenidos, ya sea, en formatos escritos o visuales.

4. Creacion de contenido

Todas las actividades que ya hemos comentado conducen al paso mas importante: la
creacion del contenido. Las empresas que aplican con éxito este tipo de marketing saben
gue no se trata de un trabajo a tiempo parcial que pueda hacerse a medias, pues exige un
elevado nivel de compromiso en tiempo y presupuesto. Si el contenido no resulta de
calidad, original y rico, la compafia sera una pérdida de tiempo y a veces incluso

resultard contraproducente (Philip Kotler, 2019, pags. 143-144).

5. Distribucién de contenido

Segun el autor (Philip Kotler, 2019, pag. 145) afirma:

El contenido de buena calidad es inutil si no llega a su pablico objetivo. En un
océano de informacidn resulta facil que un contenido concreto se pierda durante
la transmision. Las empresas tienen que asegurarse de que su contenido puede
llegar a ser descubierto por los consumidores a través de una buena distribucion.
El marketing de contenidos nacié en la era digital pero, contrariamente a lo que

se cree, no siempre se ejecuta a través de canales y medios digitales.
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Para la distribucién de contenidos (Philip Kotler, 2019, pag. 141) afirma “hay
tres categorias principales de canales que se pueden emplear: medios propios, de

pagados y gratuitos.

6. Amplificacion de contenido

“La clave para una distribucién mediatica gratuita radica en una buena estrategia de
amplificacién del contenido. No todos los publicos son iguales. Cuando el contenido
llega a lideres de opiniéon (o influencers), clave dentro del publico objetivo” (Philip

Kotler, 2019, pag. 146).

7. Evaluacion del marketing de contenidos

La evaluacion del éxito de una campafia de marketing de contenidos es un paso
importante en la fase posterior a la distribucion que afecta tanto a la estrategia como a la
ejecucion tactica. A nivel estratégico las empresas deben evaluar si su estrategia de
marketing de contenidos les lleva a alcanzar sus objetivos de ventas. A nivel tactico las
compafiias también tendrian que evaluar los parametros clave del marketing de
contenidos, que en realidad depende de la eleccion de formatos y canales. Hay cinco
categorias de parametros para evaluar si el contenido es visible (atencion), reconocible
(atraccion), accesible (averiguacién), ejecutable (accién) y apto para ser compartido

(apologia) (Philip Kotler, 2019, pag. 149).
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8. Mejora del marketing de contenidos

(Philip Kotler, 2019, pag. 149) Este seguimiento resulta muy util para identificar
oportunidades de mejora muy detalladamente. Ademas asi las compafiias pueden
experimentar facilmente con nuevos temas, formatos y canales de distribucion. Asi las
compafiias pueden experimentar facilmente con nuevos temas, formatos y canales para

su contenido.

En conclusion el autor citado plantea ocho pasos a seguir para el desarrollo de un
buen marketing de contenidos y de esta manera lograr tener una interaccion y

conversacion.

2.3.5 Beneficios de marketing de contenidos
Wilcock como se citd en (Cerna Salcedo A. D., 2018, pag. 34) Afirma: Que Las
estrategias del marketing de contenidos nos conllevan a lograr el éxito de una
organizacion. Usandolas en diversas areas: La generacion de leads, el posicionamiento y
la cobertura de la marca.

e La entrega inmediata de Feedback, por parte de los consumidores, sobre la
eficacia de las acciones llevadas a cabo mediante las redes sociales y en los
post de los blogs.

e Un mejor conocimiento de los consumidores en tiempos reales dependiendo
de su comportamiento de busqueda.

e El aumento de un coste marginal minimo para captar consumidores

adicionales.
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e Cuando el contenido se ha realizado y publicado al consumidor mediante
canales online gratuitos esto se realizara sin ningin costo adicional.

Por otro lado los beneficios que puedes tener con la aplicacion del marketing de

contenidos son:

- Generar mayor visibilidad, generar confianza en la audiencia.

- Te conviertes en un experto en la industria.

Conectas de forma mas efectiva a tus clientes.

Incrementa tus ventas.

Reduces costos por lead.

2.3.6 Importancia del marketing de contenidos

Sin contenido realmente no existiria ninguna razén para que alguien visite tu sitio
web, y esa es la importancia del marketing de contenidos para cualquier elemento de
presencia en internet, no sélo un blog o un sitio web, sino también redes sociales
(Gobea, 2020).

Por otro lado el marketing de contenidos es una estrategia que busca crear
contenidos que sea interesante, Util para la audiencia, desde la perspectiva del cliente a
fin de generar una relacion entre empresa y cliente, la importancia de esta estrategia de
contenidos es porque permite a la empresa ser visible en las plataformas digitales.

Pulizzi como se citoé en (Aguilar Chavez & Arce Burbank, EI marketing de contenidos
en el proceso de decision de compra de un teléfono movil. Caso: El Blog" HS" de una
empresa de Telecomunicaciones, 2017, pag. 45) afirma:

Las nuevas tendencias actuales del marketing hace que se convierta en una

oportunidad para la aplicacién del marketing de contenidos como estrategia para
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atraer y retener a un publico objetivo claramente definido. En la actualmente los
consumidores reciben gran cantidad de mensajes de marketing (alrededor de
5000 al dia) lo cual ha hecho que los consumidores se vuelvan selectivos con los
contenidos que reciben ya que segun un estudio de Google el consumidor revisa
10 piezas de contenido antes de realizar una compra, por lo que se puede decir

que el consumidor antes de accionar primero busca informacién necesaria.

Segun (Philip Kotler, 2019, pag. 146) menciona que:

2.4

Un estudio realizado por el Instituto de Marketing de Contenidos y Marketing
Profs revela que en estados unidos el 76% de las compafiias que en negocios
entre empresa y consumidor (B2C) y el 88% de las que operan en negocios entre
compaiiias (B2B) ya utilizaban el marketing de contenidos en 2016. En el sector
B2B las empresas invertian una media del 28% de su presupuesto de marketing
en ese tipo de marketing y en el caso de las empresas B2C la cifra ascendia al
32%. Los expertos en ese tipo de marketing aseguran que el contenido se ha
convertido en la nueva publicidad y que los hashtags o etiquetas que se utilizan
en la distribucion de contenidos en redes sociales asumen el rol de los esléganes
del marketing tradicional.

Dimensiones de la variable marketing de contenidos

2.4.1 Creacioén de contenido interesante

(Aguilar Chavez & Arce Burbank, ElI marketing de contenidos en el proceso de decision

de compra de un teléfono movil. Caso: El Blog" HS" de una empresa de

Telecomunicaciones, 2017, pag. 39) afirma que:
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La etapa de creacidn implica tomar las ideas y los temas para transformarlos en
contenido. La creacién de contenido se centra en la creacion de materia prima en
lugar de en los activos finales publicados. Por eso, haber identificado los temas
especificos sobre los que se debe construir el contenido es fundamental para

lograr conectar con la audiencia definida.

Es la etapa creativa, donde un buen equipo de trabajo puede desarrollar, mediante
sus producciones, el perfil de la marca. El cliente es un agente activo que selecciona lo
que quiere consumir, por eso es que debes proveer a tu publico de un material original

(Olivier Peralta, Marketing de Contenidos: Qué es y Como Aprovecharlo [2020], 2020).

2.4.2 Seleccidn de contenido interesante

Basicamente esta etapa consiste en seleccionar que formato tendra el contenido
interesante (historias, videos de procesos, tutoriales, testimonios, fotos, etc), pero antes

de ello la empresa como menciona (Philip Kotler, 2019, pag. 142):

Debe haber delimitado su publico, debe analizar su perfil y describir a la persona
que lo integra. Es decir ¢Quiénes son los consumidores a quienes te diriges y cuales son
sus inquietudes y deseos?, conocer el perfil y personalidad de los consumidores,

inquietudes y deseos de los consumidores.
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2.4.3 Distribucion de contenido interesante

Una vez creado el contenido y seleccionado el formato, se procedera a distribuir
el mismo utilizando canales propios (blogs, sitio web, redes sociales), canales pagados
(Google ADS, motores de busqueda, publicacion en redes sociales pagados). “Los
medios gratuitos no bastan normalmente por si solos; necesitan ir acompafiados de otros
medios propios y de pago de la compania para generar esa cobertura” (Philip Kotler,

2019, pag. 146).

“(...) con un contenido valioso para ofrecer a un puablico especifico, debes
encontrar los medios adecuados para alcanzar tus metas. Las redes sociales son,
probablemente, el sitio por excelencia para distribuir sus producciones” (Olivier Peralta,

Marketing de Contenidos: Qué es y Cémo Aprovecharlo [2020], 2020).

2.4.4 Amplificacion de contenido interesante

Es la fase donde se genera conversaciones, interacciones con la audiencia en
torno al contenido distribuido. Por otro lado el contenido se puede amplificar mediante

el uso de los influencers.

I11.  HIPOTESIS

Las hipotesis indican lo que estamos buscando o tratando de probar y se definen
como explicaciones tentativas del fendmeno investigado, formuladas a manera de

proposiciones. (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2018, pag. 111).
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Asimismo el mismo autor (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2018, pag.

111) afirma que:

No, no todas las investigaciones plantean hipdtesis. EI hecho de que formulemos
0 no hipoétesis depende de dos factores esenciales: el enfoque del estudio y el
alcance inicial del mismo. Las investigaciones cuantitativas, cuyo método es el
deductivo si formulan hipétesis, siempre y cuando se defina desde el inicio que
su alcance sera correlacional o explicativo, o en caso de un estudio descriptivo,

que intente pronosticar una cifra o un hecho.

La investigacion que presenta como variable marketing de contenidos, no se

formularé la hipotesis por tratarse de una investigacion de nivel descriptivo.

IV. METODOLOGIA

4.1  Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo de investigacion cuantitativa, toda vez que al utilizar

la técnica de la encuesta nos permitira analizar mediante el uso de Microsoft Excel 2010.

A fin de profundizar el autor (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2018,

pag. 10) refiere que:

El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion y el analisis de datos para contestar

preguntas de investigacion y probar hipotesis establecidas previamente, y confia
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en la medicién numérica, el conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica

para establecer con exactitud patrones de comportamiento en una poblacion.

4.2 Nivel de investigacion

Nivel de investigacién descriptivo, debido a que su propésito principal es
describir ciertas situaciones, hechos, fendmenos en la micro y pequefia empresa

Panpamayo Peru S.A.C, del distrito de San Juan Bautista, 2020.

Segun el autor (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2018, pag. 95) afirma que:

Los estudios descriptivos pretenden medir o recoger informacion de manera
independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a los que se refieren.
Desde luego, pueden integrar las mediciones o informacion de cada una de
dichas variables o conceptos para decir como es y cdmo se manifiesta el
fendbmeno de interés; su objetivo no es indicar como se relacionan las variables

medidas.

4.3  Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental, debido a que no se podra
manipular los datos obtenidos. (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2018, pag. 214)

afirma que:

En un estudio no experimental no se construye ninguna situacion, sino que se

observan situaciones ya existentes, no provocadas intencionalmente por el
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investigador. En la investigacion no experimental las variables independientes ya
han ocurrido y no es posible manipularlas; el investigador no tiene control
directo sobre dichas variables, ni puede influir sobre ellas, porque ya sucedieron,

al igual que sus efectos.

4.4  Poblacion y muestra

4.4.1 Poblacion

Selltiz como se citd en (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2018, pag. 243)
“Que para el enfoque cuantitativo, una poblacion es el conjunto de todos los casos que
concuerdan con una serie de especificaciones”. La poblacion esta conformados por
todos los clientes de la micro y pequefia empresa “Panpamayo Pert S.A.C, del distrito

de San Juan Bautista, 2020 y se considera una poblacion infinita.

4.4.2 Muestra

Para el enfoque cuantitativo la muestra es un subgrupo de la poblacion de interés
(sobre el cual se abrevan de recolectar datos que se define o delimita de antemano con
precision) y tiene que ser representativo de ésta. El investigador se interesa en que los
resultados encontrados en la muestra logren generalizarse o extrapolarse a la poblacién

(Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2018, pag. 242).

Para saber el tamafio de muestra de la investigacion se aplico la formula

estadistica para una poblacién in finita:
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Z= Nivel de confianza Z=95%

P= Probabilidad a favor P=50%
Q= Probabilidad en contra E=50%
E= Error de estimacion E=5%

n= Tamafo de muestra n=¢?
Aplicando la formula se tiene:

Z2xpx
p=22d
e

_1.962%0.5%0.5
0.5%0.5

N=384 clientes

Por lo que en la investigacion se determind que el tamafio de la muestra estara

compuesta por 384 clientes de la micro y pequefia empresa Panpamayo Per( S.A.C.
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4.5  Definicion y operacionalizacion de variable
VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES ESCALA INSTRUMENTO
CONCEPTUAL OPERACIONAL VALORATIVA
El marketing de | La presente variable Contenido educativo Instrumento:
contenidos  es  un | se medira mediante Contenido inspirador | - 40| ikort
i la aplicacion de la | Creacion de Scala de LIker encuesta
enfoque _de marketing ; p : Contenido autentico
técnica  de la | Contenido
que consiste en crear, - Nunca Técnica:
seleccionar, distribuir y | Encuesta y el Historias ecnica.
lif ’ teni dy instrumento del = - Casi nunca cuestionario
?Tp ! Ica;r Icon etnl © | cuestionario s - Aveces dirigido a los
interesante, relevante . .. :
MARKETING atil para un grupz formulado Y [ Seleccion de | Videos - Casisiempre | 384 clientes.
dirigido a  los ; .
DE . - Contenido - -
determinado de publico | clientes de  la Imagenes Siempre Poblacién:
CONTENIDOS 1 con el fin de generar | panaderia Fan Page 3
conversaciones en torno | Panpamayo  Pert | Distribucion de [Facebook I_:’0t_)lt_:10|on es
a él. Se considera | SAC. contenido Instagram infinita
también  una  nueva T Muestra:
forma de periodismo de - Reaccion (like, Me '
marca 0 publicacion de qusta) 2
P . Amplificacion de | - Interaccion en n=2 :f*q
marca  que sirve _para contenido torno al contenido
desarrollar  conexiones - Compartir Lo62r0500.0
mas estrechas  entre contenido :ﬁ
marcas y consumidores
(Philip  Kotler, 2019, =384 clientes

pag. 135)




4.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

4.6.1 Técnicas de recoleccion de datos

Como refiere el autor (Arias, 2012) “las técnicas de recoleccion de datos en una
investigacion es la forma de obtener informacion de distintas manera (observaciones,

entrevista, encuestas)”.

La técnica empleada en la investigacion fue mediante la aplicacion de la encuesta
dirigido a los clientes de la micro y pequefia empresa Panpamayo Peru S.A.C, del

distrito de San Juan Bautista, 2020.

4.6.2 Instrumentos de recoleccion de datos

Segtn el mismo autor (Arias, 2012) “Los instrumentos que se aplican en una
investigacion son cualquier medio material que se emplea para recoger informacion y

almacenar mediante (cuestionario, lista de cotejo)”.

El instrumento que se aplico es a través de un cuestionario formulado a partir de
los indicadores del variable “Marketing de contenidos”, este cuestionario constara de 17
preguntas y estructurado de acuerdo a la escala de Likert, a fin de obtener datos de
fuentes primarias y posteriormente seran analizados con el fin de conocer las principales
caracteristicas del variable marketing de contenidos en la panaderia Panpamayo Per(

S.A.C.
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4.7 Plan de andlisis

Una vez recaba la informacién producto de la aplicacion del cuestionario
estructurado y dirigido a los clientes de la micro y pequefia empresa Panpamayo Peru
S.A.C, del distrito de San Juan Bautista, 2020, se procedera a tabular los resultados y
representar en graficos de barras. Para este fin se utilizara el programa informatico de
Microsoft Excel 2010. Una vez procesada la informacion se procedié con el analisis e

interpretacion de los resultados obtenidos.

48



4.8  Matriz de consistencia de Marketing de contenidos
PROBLEMA GENERAL | OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS | VARIABLE | DIMENSIONES | INDICADORES METODOLOGIA
¢Cudles son las caracteristicas | ldentificar las caracteristicas del | (Arias, 2012) Contenido Educativo Tipo de investigacion:
del marketing de contenidos en | marketing de contenidos en las | afirma  que: _ Investigacion  con  enfoque
las micro y pequefias empresas | micro y pequefias empresas rubro | “por ser una g Contenido inspirador cuantitativo
rubro  panaderia;  Caso | panaderia: Caso Panpamayo Perd | investigacion Creacion de e g:a\;ilric;%\l/r;vestlgacmn.

. - - : enido auténti
Pfanp_amayo Perd S.A.C, _del S.A._C, del distrito de San Juan | con _ _dlseno Contenidos Disefto de la investigacion:
distrito de San Juan Bautista, | Bautista, 2020 descriptivo  no Historias No experimental
2020? se  formulan Poblacion:
PROBLEMA ESPECIFICO | OBJETIVOS ESPECIFICOS hipotesis  de Tips Infinita clientes de la micro y
-,Como es la creacion de investigacion” pequefia empresas panaderia
contenidos en las micro y | -Describir la creacion de contenidos Marketing de Seleccion de | Videos P_anp_amayo Pert S.A.C,_del
pequefias  empresas  rubro | en las micro y pequefias empresas ) ] distrito de San Juan Bautista,
panaderia: Caso Panpamayo | rubro panaderfa: Caso Panpamayo contenidos Contenidos Imagenes Iz\/(lJZOt _
Peri S.A.C, del distrito de San | Per( S.A.C, del distrito de San Juan uestra:
Juan Bautista, 2020? Bautista, 2020 Fan Page Z%upeq

sorig i Facebook e

-.Como es la seleccion de | -Describir  la  seleccion  de Distribuciéon de
conten~|dos en las micro y | contenidos en las micro y,pequeﬁas Contenidos Instagram _1.962+0.5+05
pequenas - empresas rubro | empresas rubro panaderia: Caso 0.5+0.5
panaderia: Caso Panpamayo | panpamayo Perd S.A.C, del distrito
Pert S.A.C, del distrito de San =384 clientes

Juan Bautista, 2020?

-¢Como es la distribucién de

contenidos en las micro y
pequefias  empresas  rubro
panaderia: Caso Panpamayo

Per(i S.A.C, del distrito de San
Juan Bautista, 2020?

-,Como es la amplificacion de

contenidos en las micro y
pequefias  empresas  rubro
panaderia: Caso Panpamayo

Per(l S.A.C, del distrito de San
Juan Bautista, 2020?

-,Como implementar el plan
de mejora de marketing de
contenidos?

de San Juan Bautista, 2020

-Describir  la  distribucion  de
contenidos en las micro y pequefias
empresas rubro panaderia: Caso
Panpamayo Per( S.A.C, del distrito
de San Juan Bautista, 2020

-Describir la  Amplificacion de
contenidos en las micro y pequefias
empresas rubro panaderia: Caso
Panpamayo Per( S.A.C, del distrito
de San Juan Bautista, 2020

-Elaborar un plan de mejora del
marketing de contenidos

Amplificacion de

contenidos

Reaccién (like, Me gusta)

Interaccion en torno

contenido

al

Compartir informacion

Técnica de investigacion:
Encuesta

Instrumento de
investigacion:

Mediante la aplicacion de un
cuestionario  formulado 'y
dirigido a los clientes de la
micro y pequefia empresa

Panpamayo Per( S.A.C
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4.9  Principios éticos
El presente trabajo de investigacion se ajusta estrictamente a los principios del

Codigo de Etica para la Investigacion Version 002, aprobado por el Consejo
Universitario con Resolucion N°0973-2019-CU-ULADECH Catdlica, de fecha
16AG02019, en ese sentido la investigacion que lleva por titulo “Marketing de
contenidos en las micro y pequefias empresas rubro panaderia: caso Panpamayo Peru
S.A.C, del distrito de San Juan Bautista, 2020, esta enmarcado dentro del principio de
las buenas practicas, evitando incurrir en faltas deontologicas como se menciona:

- Falsificar o inventar datos total o parcial.

- Plagiar lo publicado por otros autores.

- Las fuentes bibliograficas deben ser citados de acuerdo a las Normas APA.

De esta manera el presente trabajo de investigacion se garantiza la calidad de su
contenido y esta sujeto a las sanciones ante cualquier incumplimiento de las normas de

ética en el ejercicio de la investigacion.
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V. RESULTADQOS
51 Resultados

Tabla 1. Datos generales (sexo)

Opciones de respuesta  Frecuencia absoluta Decimales Porcentaje

Masculino 128 0.33 33%
Femenino 256 0.67 67%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la panaderia Panpamayo Pert S.A.C, 2020.

ELABORACION: Propia

Sexo

450
400
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300
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200
150
100
50
0

® Masculino 128 33%
B Femenino 256 67%
TOTAL 384 100%

Figura 1. Sexo

FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION: Los clientes de la panaderia Panpamayo Pert S.A.C en un 67%
son de sexo femenino y el 33% son de sexo masculino; esto quiere decir que los clientes

de la panaderia estd compuesto en la gran mayoria por personas de sexo femenino.
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Tabla 2. Cual es tu rango de edad

Opciones de respuesta Frecuencia absoluta  Decimales  Porcentaje%
18 a 25 afios 141 0.37 37%

25 a 38 afos 196 0.51 51%

39 a 55 afos 38 0.1 10%

56 a mas 9 0.02 2%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la panaderia Panpamayo Pert S.A.C, 2020.

ELABORACION: Propia

450

Rango de edad

400
350

300

250
200

150

100
50
0

1

18 a 25 afos

25 a 38 anos

39 a 55 aios

56 a mas

TOTAL

M Seriesl

141

196

38

384

M Series2

Series3

37%

51%

10%

2%

100%

Figura 2. Rango de edad

FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION: Los clientes de la panaderia en un 51% se encuentran en un
rango de edad entre 25 a 38 afios, el 37% se encuentran entre 18 a 25 afios, el 10% de 39
a 55 afios y el 2% entre 56 a mas afos de edad. Estos valores indican que los clientes de

la panaderia pertenecen en gran mayoria a la generacion Millennial nacidas entre los

afos (1980-1993).
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Tabla 3. Sector de ocupacion laboral

Opciones de respuesta  Frecuencia absoluta  Decimales Porcentaje%
Sector publico 77 0.2 20%

Sector privado 94 0.24 24%
Independiente 213 0.55 55%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la panaderia Panpamayo Perd S.A.C, 2020.
ELABORACION: Propia
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Sector de ocupacion laboral

i

Sector publico

Sector privado

Independiente

TOTAL

M Seriesl

77

94

213

384

M Series2

Series3

20%

24%

55%

100%

Figura 3. Sector de ocupacion laboral
FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION: Los clientes de la panaderia en un 55% son trabajadores
independientes, el 24% son trabajadores del sector privado y el 20% son trabajadores del
sector publico. Esto quiere decir que los clientes de la panaderia estan compuestos por

los tres sectores.
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Tabla 4. Qué red social utiliza

Opciones de respuesta Frecuencia absoluta Decimales Porcentaje %
Facebook 184 0.48 48%
Instagram 4 0.01 1%

Ambos a la vez 196 0.51 51%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la panaderia Panpamayo Peru S.A.C.
ELABORACION: Propia

¢ Qué red social utiliza?

450
400
350
300
250
200
150
100
50
0

Facebook Instagram Ambos a la vez TOTAL

M Seriesl 184 4 196 384

M Series2
Series3 48% 1% 51% 100%

Figura 4. Qué red social utiliza

FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION: Los clientes de la panaderia en un 51% utilizan la red social
Facebook e Instagram a la vez, el 48% solo utiliza la red social Facebook y el 4% utiliza
Instagram. Esto datos confirman que son clientes Millennials que consideran a las redes

sociales como algo muy importante en sus vidas.
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Tabla 5. Con que frecuencia utiliza las redes sociales

Opciones de respuesta Frecuencia absoluta Decimales Porcentaje %
Todos los dias 307 0.8 80%
Algunos dias 73 0.19 19%

Una vez a la semana 4 0.01 1%

TOTAL 384 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la panaderia Panpamayo Peru S.A.C.
ELABORACION: Propia

450
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Figura 5. Con que frecuencia utiliza las redes sociales

FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION: Los clientes de la panaderia en un 80% utilizan las redes sociales
todos los dias, el 19% utilizan algunos dias y el 1% utilizan las redes sociales una vez a
la semana. Esto valores muestran la gran oportunidad de tener visibilidad en medios

digitales y publicar contenidos (educativos, inspiradores y auténticos) en las redes

sociales.

55




Tabla 6. En promedio en el transcurso del presente afio con qué frecuencia ha

realizado sus compras online

Opciones de respuesta Frecuencia absoluta  Decimales  Porcentaje %
Una vez 0 0 0%

Dos veces 56 0.15 15%

Mas de tres veces 119 0.31 31%
Ninguna de veces 209 0.54 54%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la panaderia Panpamayo Peru S.A.C.
ELABORACION: Propia
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Figura 6. En promedio en el transcurso del presente afio con qué frecuencia ha realizado sus compras

online

FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION: Los clientes de la panaderia en un 54% refieren no haber

realizado compras online en el transcurso del presente afio, el 31% realizaron compras

online mas de tres veces y el 15% realizaron compras solo dos veces.

56




Tabla 7. Cuando realiza sus compras que medios de pago utiliza

Opciones de respuesta Frecuencia absoluta  Decimales Porcentaje %

Pago en efectivo 222 0.58 58%
Tarjeta de débito (Visa) 141 0.37 37%
Tarjeta de crédito 21 0.05 5%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la panaderia Panpamayo Peru S.A.C.
ELABORACION: Propia

Medios de pago
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Pago en efectivo TarJEt?V?;;jéblto Ti?;;i:e TOTAL
M Seriesl 222 141 21 384
M Series2
Series3 58% 37% 5% 100%

Figura 7. Cuando realiza sus compras que medios de pago utiliza
FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION: Los clientes de la panaderia en un 58% al realizar sus compras
prefieren pagar con efectivo, el 37% efectia pago con tarjeta débito (Visa) y solo 5%

utiliza tarjeta de crédito.
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Tabla 8. Tiene conocimiento si la panaderia Panpamayo Pera S.A.C, crea contenidos
educativos a través de su Fan Page y sus cuentas de Facebook e Instagram

Opciones de respuesta Frecuencia absoluta Decimales  Porcentaje %
Nunca 354 0.92 92%

Casi nunca 0 0 0%

A veces 0 0 0%

Casi siempre 0 0 0%

Siempre 30 0.08 8%

TOTAL 384 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la panaderia Panpamayo Peru S.A.C.
ELABORACION: Propia

¢ Tiene conocimiento si la panaderia, crea contenidos
educativos a través de su Fan Page, Facebook e Instagram?
500
400
300
200
100
0 |
Nunca Casi nunca Aveces |Casisiempre| Siempre TOTAL
W Seriesl 354 0 0 0 30 384
M Series2
Series3 92% 0% 0% 0% 8% 100%

Figura 8. Tiene conocimiento si la panaderia Panpamayo Pert S.A.C, crea contenidos educativos a
través de su Fan Page y sus cuentas de Facebook e Instagram

FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION: Los clientes manifiestan en un 92% que la panaderia nunca ha
creado contenidos educativos mediante su Fan Page y sus redes sociales (Facebook e

Instagram) y el 8% sefiala que la panaderia siempre crea contenidos educativos.
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Tabla 9. Si la panaderia llega a publicar contenidos educativos le interesaria ver

Opciones de respuesta Frecuencia absoluta Decimales Porcentaje %

Nunca 17 0.04 4%
Casi nunca 0 0 0%

A veces 13 0.03 3%
Casi siempre 4 0.01 1%
Siempre 350 0.91 91%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la panaderia Panpamayo Peru S.A.C.
ELABORACION: Propia

¢Si la panaderia llega a publicar contenidos educativos, le
interesaria ver?

450
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Series3 4% 0% 3% 1% 91% 100%

Figura 9. Si la panaderia llega a publicar contenidos educativos le interesaria ver
FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION: Los clientes manifiestan en un 91% que siempre les interesaria
ver contenidos educativos, el 4% sefiala que nunca les interesaria ver, el 3% manifiestan

que a veces les interesaria ver y solo el 1% casi siempre les interesaria ver.
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Tabla 10. Tiene conocimiento si la panaderia crea contenidos inspiradores a través de
su Fan Page y sus cuentas de Facebook e Instagram

Opciones de respuesta  Frecuencia absoluta Decimales  Porcentaje %

Nunca 363 0.95 95%
Casi nunca 0 0 0%

A veces 0 0 0%
Casi siempre 0 0 0%
Siempre 21 0.05 5%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la panaderia Panpamayo Peru S.A.C.
ELABORACION: Propia

¢ Tiene conocimiento si la panaderia crea contenidos
inspiradores?

450

350
300
250
200
150
100

0 - —
Nunca Casinunca | A veces si:ri:lre Siempre TOTAL
M Seriesl 363 0 0 0 21 384
M Series2

Series3 95% 0% 0% 0% 5% 100%

Figura 10. Tiene conocimiento si la panaderia crea contenidos inspiradores a través de su Fan Page y
sus cuentas de Facebook e Instagram

FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION: Los clientes manifiestan en un 95% que la panaderia nunca crea
contenidos inspiradores a través de su Fan Page y sus redes sociales y solo el 5% sefiala

que siempre la panaderia crea contenidos inspiradores.
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Tabla 11. Tiene conocimiento si la panaderia crea contenido autentico (original), a
través de su Fan Page y sus cuentas de Facebook e Instagram

Opciones de respuesta  Frecuencia absoluta  Decimales  Porcentaje %
Nunca 363 0.95 95%

Casi nunca 0 0 0%

A veces 0 0 0%

Casi siempre 0 0 0%

Siempre 21 0.05 5%

TOTAL 384 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la panaderia Panpamayo Peru S.A.C.
ELABORACION: Propia

¢ Tiene conocimiento si la panaderia crea contenido
autentico (original)?

0 _—

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi
siempre

Siempre

TOTAL

M Seriesl

363

0

0

0

21

384

M Series2

Series3

95%

0%

0%

0%

5%

100%

Figura 11. Tiene conocimiento si la panaderia crea contenido autentico (original), a través de su Fan
Page y sus cuentas de Facebook e Instagram

FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION: Los clientes manifiestan en un 95% que la panaderia nunca crea
contenido autentico (original), a través de su Fan Page, cuentas de redes sociales y solo

el 5% sefiala que siempre la panaderia crea contenidos auténtico (original).
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Tabla 12. Contenidos con historias le seria atractivo

Opciones de respuesta  Frecuencia absoluta  Decimales  Porcentaje %
Nunca 4 0.01 1%
Casi nunca 17 0.04 4%

A veces 9 0.02 2%
Casi siempre 13 0.03 3%
Siempre 341 0.89 89%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la panaderia Panpamayo Peru S.A.C.
ELABORACION: Propia

¢ Contenido con historias le seria atractivo?

450
400
350
300
250
200
150
100

50

O I —

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi
siempre

Siempre

TOTAL

M Series1

17

9

13

341

384

M Series2

Series3

1%

4%

2%

3%

89%

100%

Figura 12. Contenidos con historias le seria atractivo

FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION: Los clientes manifiestan en un 89% que siempre le seria atractivo
un contenido con historias, el 4% sefiala que casi nunca, el 3% manifiesta casi siempre,
el 2% sefiala que a veces y solo el 1% manifiestan que nunca le seria atractivo un

contenido con historias.
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Tabla 13. Contenido que muestre tips, le seria interesante y Util

Opciones de respuesta  Frecuencia absoluta  Decimales Porcentaje %

Nunca 8 0.02 2%
Casi nunca 9 0.02 2%

A veces 4 0.01 1%
Casi siempre 9 0.02 2%
Siempre 354 0.92 92%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la panaderia Panpamayo Peru S.A.C.
ELABORACION: Propia

¢ Contenido que muestre tips le seria interesante y Gtil?

450
400
350
300
250
200
150
100
50
0 — —

. Casi .
Nunca Casinunca | A veces . as! Siempre TOTAL
siempre

M Seriesl 8 9 4 9 354 384
M Series2
Series3 2% 2% 1% 2% 92% 100%

Figura 13. Contenido que muestre tips, le seria interesante y Util
FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION: Los clientes manifiestan en un 92% que siempre le seria
interesante y Gtil un contenido que muestre tips, el 2% sefiala que casi siempre, el 2%
casi nunca, el 2% sefiala que nunca y solo 1% a veces le seria interesante y Gtil un

contenido que muestre tips.
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Tabla 14. La panaderia comparte contenidos con videos a través de su Fan Page

Opciones de respuesta  Frecuencia absoluta  Decimales  Porcentaje %

Nunca 380 0.99 99%
Casi nunca 4 0.01 1%

A veces 0 0 0%
Casi siempre 0 0 0%
Siempre 0 0 0%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la panaderia Panpamayo Peru S.A.C.
ELABORACION: Propia

¢La panaderia comparte contenidos con videos, a través
de su Fan Page?

450
400
350
300
250
200
150
100
50
0

Nunca Casinunca | A veces . Casi Siempre TOTAL
siempre

B Seriesl 380 4 0 0 0 384
Series2

Series3 99% 1% 0% 0% 0% 100%

Figura 14. La panaderia comparte contenidos con videos a través de su Fan Page

FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION: Los clientes manifiestan en un 99% que la panaderia nunca
comparte contenidos con videos mediante su Fan Page y solo el 1% de los clientes

sefiala que casi nunca comparte contenidos con videos.
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Tabla 15. La panaderia comparte contenidos con videos a través de su cuenta de

Facebook e Instagram

Opciones de respuesta  Frecuencia absoluta  Decimales  Porcentaje %
Nunca 380 0.99 99%

Casi nunca 4 0.01 1%

A veces 0 0 0%

Casi siempre 0 0 0%

Siempre 0 0 0%

TOTAL 384 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la panaderia Panpamayo Peru S.A.C.
ELABORACION: Propia

¢La panaderia comparte contenidos con videos a través de
su cuenta de Facebook e Instagram?

450

Casi
siempre
380 4 0 0 0

Nunca Casinunca | A veces Siempre TOTAL

M Seriesl 384

Series2

Series3 99% 1% 0% 0% 0% 100%

Figura 15. La panaderia comparte contenidos con videos a través de su cuenta de Facebook e
Instagram

FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION: Los clientes manifiestan en un 99% que la panaderia nunca
comparte contenidos con videos a través de sus redes sociales y solo el 1% sefiala que

casi nunca comparte contenidos.
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Tabla 16. La panaderia comparte contenidos con imégenes a través de su Fan Page

Opciones de respuesta  Frecuencia absoluta  Decimales  Porcentaje %

Nunca 363 0.95 95%
Casi nunca 4 0.01 1%

A veces 0 0 0%
Casi siempre 0 0 0%
Siempre 17 0.04 4%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la panaderia Panpamayo Peru S.A.C.
ELABORACION: Propia

¢La panaderia comparte contenidos con imagenes a
través de su Fan Page?
450
400
350
300
250
200
150
100
50
O - I
. Casi .
Nunca Casi nunca A veces . Siempre TOTAL
siempre
W Seriesl 363 4 0 0 17 384
Series2
Series3 95% 1% 0% 0% 4% 100%

Figura 16. La panaderia comparte contenidos con imagenes a través de su Fan Page

FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION: Los clientes manifiestan en un 95% que la panaderia nunca
comparte contenidos con imagenes mediante su Fan Page, el 4% sefiala que siempre
comparte contenidos con imagenes y solo el 1% de los clientes manifiestan que casi

nunca comparte contenidos.
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Tabla 17. La panaderia comparte contenidos con imégenes a través de su cuenta de
Facebook e Instagram

Opciones de respuesta  Frecuencia absoluta  Decimales Porcentaje %
Nunca 371 0.97 97%

Casi nunca 0 0 0%

A veces 0 0 0%

Casi siempre 0 0 0%

Siempre 13 0.03 3%

TOTAL 384 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la panaderia Panpamayo Peru S.A.C.
ELABORACION: Propia

¢La panaderia comparte contenidos con imagenes a través
de su cuenta Facebook e Instagram?
500
400
300
200
100
0 . _—
Nunca Casi nunca A veces . Casi Siempre TOTAL
siempre
mSeriesl| 371 0 0 0 13 384
Series2
Series3|  97% 0% 0% 0% 3% 100%

Figura 17. La panaderia comparte contenidos con imagenes a través de su cuenta de Facebook e
Instagram
FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION: Los clientes manifiestan en un 97% que la panaderia nunca
comparte contenidos con imagenes mediante sus redes sociales (Facebook e Instagram)
y solo el 3% sefiala que siempre comparte contenidos con imagenes en sus cuentas de

redes sociales.
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Tabla 18. Tiene conocimiento si la panaderia compartir contenidos interesantes a
través de su Fan Page

Opciones de respuesta  Frecuencia absoluta  Decimales Porcentaje %
Nunca 367 0.96 96%

Casi nunca 0 0 0%

A veces 0 0 0%

Casi siempre 0 0 0%

Siempre 17 0.04 4%

TOTAL 384 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la panaderia Panpamayo Peru S.A.C.
ELABORACION: Propia

¢ Tiene conocimiento si la panaderia llega compartir
contenidos interesantes a través de su Fan Page?
450
400
350
300
250
200
150
100
50
0 - ]
. Casi .
Nunca Casinunca | A veces . Siempre TOTAL
siempre
mSeriesl| 367 0 0 0 17 384
Series2
Series3 96% 0% 0% 0% 4% 100%

Figura 18. Tiene conocimiento si la panaderia compartir contenidos interesantes a través de su Fan
Page

FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION: Los clientes manifiestan en un 96% que nunca tienen
conocimiento si la panaderia llega compartir contenido interesante mediante su Fan Page
y solo el 4% siempre tienen conocimiento que la panaderia comparte contenidos

interesantes.
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Tabla 19. Tiene conocimiento si la panaderia publica contenidos interesantes a traves
de su cuenta de Facebook

Opciones de respuesta Frecuencia absoluta  Decimales  Porcentaje %

Nunca 371 0.97 97%
Casi nunca 0 0 0%

A veces 0 0 0%
Casi siempre 0 0 0%
Siempre 13 0.03 3%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la panaderia Panpamayo Peru S.A.C.
ELABORACION: Propia

¢ Tiene conocimiento si la panaderia publica contenidos
interesantes a través de su cuenta de Facebook?
500
400
300
200
100
0
. Casi .
Nunca Casinunca | A veces . Siempre TOTAL
siempre
m Series1 371 0 0 0 13 384
Series2
Series3 97% 0% 0% 0% 3% 100%

Figura 19. Tiene conocimiento si la panaderia publica contenidos interesantes a través de su cuenta de
Facebook
FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION: Los clientes manifiestan en un 97% que nunca tienen
conocimiento si la panaderia llega compartir contenido interesante mediante su red
social Facebook y solo el 3% siempre tienen conocimiento que la panaderia comparte

contenidos interesantes.
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Tabla 20. Tiene conocimiento si la panaderia publica contenidos interesantes a través
de su cuenta de Instagram

Opciones de respuesta  Frecuencia absoluta  Decimales Porcentaje %
Nunca 384 1 100%

Casi nunca 0 0 0%

A veces 0 0 0%

Casi siempre 0 0 0%

Siempre 0 0 0%

TOTAL 384 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la panaderia Panpamayo Peru S.A.C.
ELABORACION: Propia

¢ Tiene conocimiento si la panaderia publica contenidos
interesantes a través de su cuenta de Instagram?

450
400
350
300
250
200
150
100
50
0

Nunca Casi nunca Aveces |Casisiempre| Siempre TOTAL

W Seriesl 384 0 0 0 0 384
Series2
Series3 100% 0% 0% 0% 0% 100%

Figura 20. Tiene conocimiento si la panaderia publica contenidos interesantes a través de su cuenta de
Instagram
FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION: Los clientes manifiestan en un 100% que nunca tienen
conocimiento si la panaderia llega compartir contenido interesante mediante su red
social Instagram. Estos datos muestran que si la panaderia llega a postear contenidos

interesantes, llegaria a tener visibilidad.
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Tabla 21. Visité alguna vez el Fan Page y sus redes sociales de la panaderia
Panpamayo Pert S.A.C

Opciones de respuesta  Frecuencia absoluta  Decimales Porcentaje %
Nunca 367 0.96 96%

Casi nunca 0 0 0%

A veces 0 0 0%

Casi siempre 0 0 0%

Siempre 17 0.04 4%

TOTAL 384 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la panaderia Panpamayo Peru S.A.C.
ELABORACION: Propia

¢ Visitd alguna vez el Fan Page y sus redes sociales de la

panaderia Panpamayo Perd S.A.C?

450
400

300
250
200
150
100

50

Nunca

Casi nunca A veces

Casi
siempre

Siempre

TOTAL

M Seriesl

367

0 0

0

17

384

Series2

Series3

96%

0% 0%

0%

4%

100%

Figura 21. Visité alguna vez el Fan Page y sus redes sociales de la panaderia Panpamayo Perd S.A.C
FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION: Los clientes manifiestan en un 96% que nunca llegd visitar su

Fan Page y sus redes sociales de la panaderia Panpamayo Peru S.A.C y solo el 4%

sefiala que siempre visitaron.
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Tabla 22. Si la panaderia llega postear contenido interesante y util, reaccionaria
dandole un (like, me gusta)

Opciones de respuesta Frecuencia absoluta Decimales  Porcentaje %
Nunca 0 0 0%

Casi nunca 0 0 0%

A veces 0 0 0%

Casi siempre 13 0.03 3%

Siempre 371 0.97 97%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la panaderia Panpamayo Peru S.A.C.
ELABORACION: Propia

¢Si la panderia llega postear contenido interesante y (til,
reaccionaria dandole un (like, me gusta)?

450
400
350
300
250
200
150
100
50
0 —
Nunca Casi nunca Aveces |Casisiempre| Siempre TOTAL
M Seriesl 0 0 0 13 371 384
W Series2

Series3 0% 0% 0% 3% 97% 100%

Figura 22. Si la panaderia llega postear contenido interesante y Gtil, reaccionaria dandole un (like, me
gusta)

FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION: Los clientes manifiestan en un 97% que siempre reaccionarian
dandole un Like o me gusta ante un contenido interesante e Util y solo el 3% sefala que
casi siempre reaccionarian. Esto quiere decir que los clientes buscan contenidos

interesantes.
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Tabla 23. Si la panaderia llega postear contenido interesante y util, reaccionaria
interactuando

Opciones de respuesta Frecuencia absoluta Decimales  Porcentaje %
Nunca 4 0.01 1%

Casi nunca 4 0.01 1%

A veces 0 0 0%

Casi siempre 4 0.01 1%

Siempre 372 0.97 97%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la panaderia Panpamayo Peru S.A.C.
ELABORACION: Propia

¢Si la panaderia llega postear contenido interesante y util,
reaccionaria interactuando?

450
400
350
300
250
200
150
100
50
0

Nunca Casi nunca Aveces |Casisiempre| Siempre TOTAL

M Seriesl 4 4 0 4 372 384

W Series2
Series3 1% 1% 0% 1% 97% 100%

Figura 23. Si la panaderia llega postear contenido interesante y (til, reaccionaria interactuando
FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION: Los clientes manifiestan en un 97% que siempre llegaria
interactuar ante un contenido interesante y Gtil, el 1% casi siempre interactuaria, el 1%
casi nunca y solo el 1% nunca interactuaria si observa contenido interesante en sus redes

sociales.
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Tabla 24. Si observa contenido interesante y Uutil, reaccionaria compartiendo

informacion

Opciones de respuesta Frecuencia absoluta Decimales  Porcentaje %
Nunca 4 0.01 1%

Casi nunca 0 0 0%

A veces 4 0.01 1%

Casi siempre 4 0.01 1%

Siempre 372 0.97 97%
TOTAL 384 100%

FUENTE: Encuesta aplicada a los clientes de la panaderia Panpamayo Pert S.A.C.

ELABORACION: Propia

¢Si observa contenido interesante y util, reaccionaria
compartiendo informacion?

450

400
350

300

250
200

150

100
50

0

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

TOTAL

M Series1

0

4

4

372

384

M Series2

Series3

1%

0%

1%

1%

97%

100%

Figura 24. Si observa contenido interesante y Util, reaccionaria compartiendo informacion

FUENTE: Elaboracion propia

INTERPRETACION: Los clientes manifiestan en un 97% que siempre reaccionarian

compartiendo informacién ante un contenido interesante y util, el 1% compartiria casi

siempre, el otro 1% a veces y solo el 1% sefiala que nunca compartia informacion.
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5.2 Analisis de resultados

En su gran mayoria los clientes de la panaderia Panpamayo Peru S.A.C, estan
conformados en un 67% por clientes de sexo femenino y el 33% son de sexo masculino;
en un 51% se encuentran en un rango de edad entre 25 a 38 afios, el 37% se encuentran
entre 18 a 25 afios, estos valores indican que los clientes de la panaderia pertenecen en
gran mayoria a la generacion Millennial que tienen presencia importante en las redes
sociales. Asimismo en un 55% son trabajadores independientes, el 24% sector privado y
el 20% sector publico.

A esto se suma que los clientes de la panaderia en un 51% utilizan la red social
Facebook e Instagram a la vez, el 48% solo utiliza la red social Facebook. Esto datos
confirman que son clientes Millennials que consideran a las redes sociales como algo
muy importante en sus vidas, en un 80% utilizan las redes sociales todos los dias, el 54%
refieren no haber realizado compras online, el 31% realizaron compras online méas de
tres veces y por ultimo el 58% al realizar sus compras prefieren pagar con efectivo, el
37% efectla pago con tarjeta debito (Visa).

Objetivo especifico 01: Describir la creacion de contenidos en las micro y pequefias
empresas rubro panaderia: Caso Panpamayo Peru S.A.C, del distrito de San Juan
Bautista, 2020.

En la TABLA N°08. Los clientes manifiestan en un 92% que la panaderia nunca ha
creado contenidos educativos mediante su Fan Page y sus redes sociales (Facebook e

Instagram) y solo el 8% sefiala que la panaderia siempre crea contenidos educativos.
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En la TABLA N°10. Los clientes manifiestan en un 95% que la panaderia nunca crea
contenidos inspiradores a través de su Fan Page y sus redes sociales y solo el 5% sefiala
que siempre la panaderia crea contenidos inspiradores.

En la TABLA N°11. Los clientes manifiestan en un 95% que la panaderia nunca crea
contenido autentico (original), a través de su Fan Page, cuentas de redes sociales y solo
el 5% sefala que siempre la panaderia crea contenidos auténtico (original).

En la TABLA N°12 manifiestan en un 89% que siempre le seria atractivo un contenido
con historias y en la TABLA N°13 sefialan en un 92% que siempre les seria interesante e
atil un contenido que muestre tips. Por lo que se puede decir que los clientes en su gran
mayoria les interesan ver contenidos que muestren historias y tips.

Al contrastar con los resultados de Alava Pinargote, H. A. (2019). En su tesis
titulada, Marketing de contenidos para el sector comercial automotriz de la ciudad de
Ambato, en la tabla N°27, el 33.3% de los encuestados mencionaron que el tipo de
contenido de la estrategia deberia ser entretenido, el 13.3% inspirador. Mientras tanto en
nuestra investigacion el 92% de los clientes manifiestan que la panaderia nunca crea
contenido educativo, el 95% manifiesta que nunca crea contenidos inspiradores y del
mismo modo el 95% sefialan que nunca crea contenido auténtico (original), todo ello
mediante su Fan Page y sus cuentas de redes sociales (Facebook e Instagram). Del
mismo modo el 89% de los clientes manifiestan que las historias le seria atractivo y el

92% los tips.
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Objetivo especifico N°2 Describir la seleccion de contenidos en las micro y
pequefias empresas rubro panaderia: Caso Panpamayo Pera S.A.C, del distrito de
San Juan Bautista, 2020.

En la TABLA N°14. Los clientes manifiestan en un 99% que la panaderia nunca
comparte contenidos con videos mediante su Fan Page y solo el 1% de los clientes
sefiala que casi nunca comparte contenidos con videos.

En la TABLA N°15. Los clientes manifiestan en un 99% que la panaderia nunca
comparte contenidos con videos a través de sus redes sociales y solo el 1% sefiala que
casi nunca comparte contenidos.

En la TABLA N°16. Los clientes manifiestan en un 95% que la panaderia nunca
comparte contenidos con imagenes mediante su Fan Page, el 4% sefiala que siempre
comparte contenidos con iméagenes y solo el 1% de los clientes manifiestan que casi
nunca comparte contenidos.

En la TABLA N°17. Los clientes manifiestan en un 97% que la panaderia nunca
comparte contenidos con imagenes mediante sus redes sociales (Facebook e Instagram)
y solo el 3% sefiala que siempre comparte contenidos con imagenes en sus cuentas de
redes sociales.

Al comparar con los resultados de Alava Pinargote, H. A. (2019). En su tesis
titulada, Marketing de contenidos para el sector comercial automotriz de la ciudad de
Ambato, en la tabla N°26, el 50% de encuestados indico que los formatos deben ser
combinados, es decir, no deben ser exclusivamente solo texto, imagen o video, sino mas
bien deben complementarse para que la informacion sea mas precisa. En nuestra

investigacion se obtuvo que la panaderia Panpamyo Pert S.A.C, no gestiona contenidos

77



conforme manifiestan los clientes en un 99% nunca comparte contenidos con videos
mediante su Fan Page y redes sociales, el 95% sefialan que nunca crea post con
imagenes mediante su Fan Page y en un 97% mediante su cuenta de Facebook.

Por otro lado (Enriquez Yep & Miranda Damian, 2017) En su tesis titulada,
“Influencia del marketing de contenidos de la fashion blogger peruana tana rendon en
la fidelizacion con su comunidad en su pagina de facebook le coquelicot entre Enero y
Agosto del 2016 si utiliza imagenes propias (disefios) a fin de promocionar marcas y en
ocasiones comparte videos la fashion blogger peruana Tana Rendon en su pagina de
Facebook Le Coquelicot y mediante su fanpage.

Objetivo especifico N°3 Describir la distribucion de contenidos interesantes en las
micro y pequefias empresas rubro panaderia: Caso Panpamayo Perd S.A.C, del
distrito de San Juan Bautista, 2020.

En la TABLA N°18. Los clientes manifiestan en un 96% que nunca tienen conocimiento
si la panaderia llega compartir contenido interesante mediante su Fan Page y solo el 4%
siempre tienen conocimiento que la panaderia comparte contenidos interesantes.

En la TABLA N°19. Los clientes manifiestan en un 97% que nunca tienen conocimiento
si la panaderia llega compartir contenido interesante mediante su red social Facebook y
solo el 3% siempre tienen conocimiento que la panaderia comparte contenidos
interesantes.

En la TABLA N°20. Los clientes manifiestan en un 100% que nunca tienen
conocimiento si la panaderia Ilega compartir contenido interesante mediante su red
social Instagram. Estos datos muestran que si la panaderia llega a postear contenidos

interesantes, llegaria a tener visibilidad.
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Al contrastar con los resultados de Alava Pinargote, H. A. (2019). En su tesis
titulada, Marketing de contenidos para el sector comercial automotriz de la ciudad de
Ambato, obtuvo como resultado en la tabla N°25, que el 66.7% consideran a Facebook
como la red social mas importante para la difusion de contenidos publicitarios, pese a
que Instagram solo tuvo el 10% de aceptacién, es importante sefialar que en el tema
visual y gracias a la sincronizacion de las cuentas de ambas, estas dos trabajan mejor en
conjunto. Mientras que en nuestra investigacion es totalmente distinta los resultados con
los resultados de la investigacion referida, toda vez que en un 96% los clientes nunca
tienen conocimiento si comparte contenido interesante a travées de su Fan Page, el 97%
refieren que nunca tienen conocimiento si comparte contenidos mediante su red social
Facebook y el 100% nunca a traves del Instagram.

Por lo que (Philip Kotler, 2019, pag. 145) afirma que “Las empresas tienen que
asegurarse de que su contenido puede llegar a ser descubierto por los consumidores a
través de una buena distribucion”. Del mismo modo afirma que existen tres categorias
principales de canales que se pueden emplear (medios propios, de pagados y gratuitos),
pero de acuerdo a los resultados la empresa no comparte contenidos en ninguno de los
medios digitales.

Objetivo especifico N°4 Describir la amplificacion de contenidos interesantes en las
micro y pequefias empresas rubro panaderia: Caso Panpamayo Pera S.A.C, del
distrito de San Juan Bautista, 2020.

En la TABLA 22. Los clientes manifiestan en un 97% que siempre reaccionarian

dandole un Like o me gusta ante un contenido interesante e Gtil y solo el 3% sefala que
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casi siempre reaccionarian. Esto quiere decir que los clientes buscan contenidos
interesantes.

En la TABLA 23. Los clientes manifiestan en un 97% que siempre llegaria interactuar
ante un contenido interesante y (til, el 1% casi siempre interactuaria, el 1% casi nunca y
solo el 1% nunca interactuaria si observa contenido interesante en sus redes sociales.

En la TABLA 24. Los clientes manifiestan en un 97% que siempre reaccionarian
compartiendo informacion ante un contenido interesante y atil, el 1% compartiria casi
siempre, el otro 1% a veces y solo el 1% sefiala que nunca compartia informacion.

Al comparar los resultados con los de (Enriquez Yep & Miranda Damian, 2017),
quien concluye que la influencia del marketing de contenidos de la fashion blogger
peruana Tana Rendon es efectiva ya que se puede apreciar que los contenidos publicados
generan mayor interactividad entre sus seguidores, ademas este contenido llega en
mayor medida a mujeres de 21 a 23 afios que ingresan al sitio de 2 a 4 veces por semana,
con las cuales se sostiene una relacion mediante los comentarios sobre consultas de
moda, outfits, tips de belleza, etc y en donde también ellas demuestran que ingresan al
fanpage porque saben que encontraran informacion nueva y util. Por lo que los
resultados de nuestra investigacion coinciden toda vez que un 97% los clientes sefialan
que siempre reaccionarian de manera positiva ante un contenido interesante e Util
dandole like o me gusta, del mismo modo el 97% de los clientes manifiesta que
reaccionarian interactuando y por ultimo el 97% de los clientes si observan un contenido

interesante reaccionarian compartiendo informacion.
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5.3  Propuesta de mejora
La propuesta de mejora consiste en crear contenidos interesantes para un publico

objetivo, crear una cuenta de negocio en la red social Instagram, actualizar contenidos en
el Fan Page de la panaderia Panpamayo Pert S.A.C, a fin de lograr reconocimiento de
marca en los medios digitales y lograr tener visibilidad.
Problemas encontrados

v" Contenidos desactualizados desde 21MAY?2020 en el Fan Page de la panaderia.

v" Contenidos no estructurados.

v/ No cuenta con una cuenta de negocios en la red social Instagram.

v’ Poca visibilidad de la marca en los medios digitales.

Red social que utiliza la panaderia Panpamayo Pert S.A.C

Y (il A g
“ W Tortas Especiales

Tenemos gran variedad de productos, en ellas encontearas
findas apelons para cada momento especlal

facebook

T pedldes b
(© 004 217 074

o
mupmavo  Panpamayo

Tlenda de postres A, Llamar

Crear una cuenta de negocios con la siguiente
caracteristica:

Tienda de postres

Especialistas en tortas personalizados y panes
Horarios:

Luna Sab 9 am-8 pm

Pedidos: wa.me/5196454814
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Plan de contenidos

FASE 1

Objetivos

Reconocimiento de la marca Panpamayo Perd S.A.C
» Aumentar seguidores
» Aumentar interacciones

> Aumentar el alcance

Metas

Incrementar ventas (# de tickets de venta).

Llegada de nuevos clientes a la tienda fisica.

Estrategias

Publicacién de contenido organicos
» Post (imagenes limpios)
> IGTV
> Reels
Publicidad pagada
» Publicaciones en Facebook Ads

(https://business.facebook.com/creatorstudio)

» Publicaciones en Instagram Ads

Publico objetivo

» Familias que viven en el distrito de San Juan bautista.

» Familias que viven en el distrito Andrés Avelino Céceres
Dorregaray.

» Persona de ambos sexos de 18 afios de edad a 50 afios.

» Personas que utilizan Facebook e Instagram.

Creacion

de

> Educativos.
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https://business.facebook.com/creatorstudio

contenidos » Inspiradores.
» Auteéntico (original).
» Historias.
» Tips.
Medios » Facebook
» Instagram
Presupuesto Pautear contenidos con una inversion de S/.200.00 soles
mensuales.
Encargado » Propietario de la panaderia
Medicion de | > Metricas de Facebook e Instagram.
conversion

Aplicativos para la creacion de contenidos

Aplicativos Premium para editar fotos

Lightroom
Retouch
Digital Drop

Aplicativos Premium para disefio gréafico

Over

Aplicativo para edicion de videos

vV V| V|V VYV V

Splice

Quik
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N}

~Q 2

V..
AMAYO

-~

PAN

PANADERIACCAFE

Quienes  somos

(imagen + texto)

Pequefios detalles
hacen  grandes
diferencias

(imagen +texto)

Tortas personalizados

(imagen +call to

acction/wa.me/5196454814)

Panes
acction/wa.me/5196454814)

(imagen+call  to

Postres
acction/wa.me/5196454814)

(imagen+call  to

Ingredientes para
un pie de
manzana

(imagen+texto)

Instalaciones Ni mesa sin pan | Sabores de tortas (imagen | Tipos de panes | Tipos de postres | Tips para una

(imagen + texto) (imagen +texto) | +call to | (imagen+call to | (imagen-+texto) mejor decoracién
acction/wa.me/5196454814) | acction/wa.me/5196454814) de tortas (videos)

Procesos de | Aceitunas, pan y | Descripcion  de  tortas | Combinaciones de panes | Descripcion de postres | Tips para preparar

produccién de

tortas (video)

queso
+texto)

(imagen

(imagen + texto+ call to
acction/wa.me/5196454814)

(imagen+texto)

(imagen+texto)

empanadas en

casa (videos)

Procesos de | Guarda pan para | Ingredientes (imagen | Ingredientes de  panes | Empanadas (imagen+call to | Tips del horneado
produccion de | Mayo  (imagen | +texto+ call to | (imagen+texto) acction/wa.me/5196454814) de empanada
panes  (imagen, | *1&X10) acction/wa.me/5196454814) (video)

video)

Testimonios  de | Pasteles (imagen) | Packaging de tortas | Panes integrales | Mazamorras(imagen-+texto) Tips de amasado

clientes (imagen,

video)

(imagen)

(imagen+texto)

de maza (videos)
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VI. CONCLUSIONES

En la investigacion “Marketing de Contenidos en las micro y pequefias empresas
rubro panaderia: Caso Panpamayo Peru S.A.C, del distrito de San Juan Bautista, 20207,

se concluye:

1. De acuerdo al objetivo general “Identificar las caracteristicas del marketing de
contenidos en las micro y pequefias empresas rubro panaderia: Caso Panpamayo
Perd S.A.C, del distrito de San Juan Bautista, 2020; se concluye que el marketing
de contenidos no se aplica, razon por lo cual los clientes encuestados en su gran
mayoria manifiestan que nunca la panaderia llega compartir contenido
interesante y util mediante su Fan Page y sus cuentas de redes sociales (Facebook
e Instagram), pese a tener una Fan Page no la gestiona adecuadamente.

2. De acuerdo al objetivo especifico “Describir la creacion de contenidos
interesantes en las micro y pequefias empresas rubro panaderia: Caso Panpamayo
Pert S.A.C, del distrito de San Juan Bautista, 2020”; los clientes sefialan en un
92% que la panaderia nunca crea contenidos educativos, el 95% nunca crea
contenidos inspiradores y auténticos (original), mediante su Fan Page y sus redes
sociales.

3. De acuerdo al objetivo especifico “Describir la seleccion de contenidos
interesantes en las micro y pequefias empresas rubro panaderia: Caso Panpamayo
Pert S.A.C, del distrito de San Juan Bautista, 2020”; el 99% de los clientes
manifiestan que nunca llega compartir contenido con formato de video y el 95%

nunca con imagenes mediante su Fan Page y sus cuentas de redes sociales.
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4.

De acuerdo al objetivo especifico “Describir la distribucion de contenidos
interesantes en las micro y pequefias empresas rubro panaderia: Caso Panpamayo
Pert S.A.C, del distrito de San Juan Bautista, 2020”; se concluye que en un 96%
de los clientes no tiene conocimiento si la panaderia distribuye contenidos
mediante su Fan Page y el 100% mediante Instagram.

De acuerdo al objetivo especifico “Describir la amplificacion de contenidos
interesantes en las micro y pequefias empresas rubro panaderia: Caso Panpamayo
Peru S.A.C, del distrito de San Juan Bautista, 2020”; se concluye que en un 97%
de los clientes manifiestan que reaccionarian casi siempre dandole un like,

interactuaria y compartiria ante un contenido interesante y Util.

Aspectos complementarios

1.

4.

Recomendaciones

El administrador y/o representante legal de la panaderia Panpamayo Peru S.A.C,
debe implementar una cuenta de negocio en la red social Instagram.

Pautear contenidos interesantes y Utiles para un determinado publico objetivo, ya
sea de manera organica y pagada (Facebook Ads y Instagram Ads), a fin de
llegar a un nimero mayor de su audiencia.

Como una estrategia de marketing de contenidos la panaderia debe gestionar
adecuadamente y actualizar sus contenidos en el Fan Page.

Asignar recursos y tiempo para la implementacién de las estrategias de

marketing de contenidos.
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Anexo N°1. Cronograma de actividades

TALLER DE TESIS ANO 2020

ACTIVIDADES AGOSTO | SETIEMBRE | OCTUBRE NOVIEMBRE

1/2/3/4|112|3 |4 |1/2|3 (4 |1 |2|3|4

PRIMERA UNIDAD

Aprobacion del tema de tesis

Planeamiento de la investigacion

Metodologia de la investigacion

Evaluacion  del  proyecto de
investigacion por el Asesor de Tesis

Ejecucion y  validacion  del
instrumento de recoleccién de datos

SEGUNDA UNIDAD

Ejecucién del proyecto  de
investigacion

Avances en la recoleccion de datos

Interpretacion de resultados l

TERCERA INIDAD

Informe de investigacion

Analisis de resultados

Conclusiones y recomendaciones

Presentacién de la propuesta de
informe final y articulo cientifico
para la calificacién por el AT y JI

Revision del informe final y
prebanca

Levantamiento de observaciones
(EMPASTADO)

Sustentacion del informe de final
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Anexo N°2: Presupuesto

Descripcion de gastos Valor

Taller de tesis y asesoramiento S/3,600.00
Curso avanzado Facebook Ads e S/425.00
Instagram Ads

Libros digitales de marketing de S/180.00
contenidos

Internet S/120.00
Impresion de tesis S/50.00
Empastado de tesis S/80.00
TOTAL S/4,455.00
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Anexo N°3: Matriz de validacién de juicio por expertos
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con CLAD N°.09.830. . he revisado el cuestionario del proyecto de tesis
denominado “MARKETING DE CONTENIDOS EN LAS MICRO Y PEQUENAS
EMPRESAS RUBRO PANADERIA: CASO PAMPAMAYO PERU S.A.C, DEL
DISTRITO DE SAN JUAN BAUTISTA, 2020”, el mismo que desarrolla el Bachiller en
Administracién Jhon JERI HUAMANTOMA, identificado con DNI N°45344088, para
obtener el titulo profesional de Licenciado en Administracion.

Tras evaluar los instrumentos de recoleccién de datos (encuesta) con la finalidad de
optimizar los resultados, se procede a validar el instrumento presentado por el tesista
puesto que retne las condiciones para que la informacién que se obtenga se ajuste a la
realidad.

Ayacucho. .?ﬂ..de Setiembre del 2020

Mdriceks Arongs Jara
. LIC. ADMINISTRACION
LAD:
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Anexo N°4: Instrumento de recoleccién de datos
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Anexo N°5: Panneaux fotografico de la encuesta
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