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Marketing de contenidos y decisiéon de compra en tiempos de
pandemiaenla empresaCamposantoLomas dela Paz,Ancash
2021

Content marketing and purchase decision in times of pandemic in the
company Campo Santo Lomas de la Paz, Ancash 2021

Bach. Janeth Cuno Chuctaya, Bach.Guillermina Olinda Robles Milla,
Bach.Ysenia Judit Rivas Bofion

Resumen

El marketing de contenidos ha causado tendencia en el mercado empresarial, esto
ha llevado a que muchas compafiias necesiten usarlo para poder establecerse en
el mercado y su aplicacion ha impactado mucho en la compra que se genere por
parte del cliente, por ello, el proposito general de este articulo de estudio es
determinar la relacion que existe entre Marketing de contenidos Yy decision de
compra en tiempos de pandemia en la empresa Camposanto Lomas de la Paz,
Ancash 2021. Esta disertacién investigativa ofrecera contribuciones con sus
dimensiones como el contenido creativo, educativo, promocional y de valor, que
serdn muy valiosos y ayudard a los clientes que tomen decision de compra
adecuadas. Tiene una metodologia no experimental, descriptivo y correlacional,
La muestra de esta disertacion fue definida con la aplicacién de la técnica de
muestreo probabilistico aleatorio simple. La poblacion la conformé 1000 personas
y la muestra 274. Concluyendo que existe relacion significativa entre Marketing
de contenidos y decision de compra en tiempos de pandemia en la compafia
Camposanto Lomas de la Paz, Ancash 2021, mostrandose en ambas variables un
coeficiente Rho de Spearman de 0.664, lo que evidencia una relacién directa y
favorable, y un p valor equivalente a 0.000 (p<0.05), que revela su elevada

significancia.



Abstract

Content marketing has caused a trend in the business market, this has led many
companies to need to use it to be able to establish themselves in the market and
its application has greatly impacted the purchase generated by the client,
therefore, the general purpose of this study article is to determine the relationship
that exists between content marketing and purchase decisionin times of pandemic
in the company Campo santo Lomas de la Paz, Ancash 2021. This research
dissertation will offer contributions with its dimensions such as creative,
educational content, promotional and value, which will be very valuable and will
help customers make the right purchase decision. It has a non-experimental,
descriptive and correlational methodology. The sample of this dissertation was
defined with the application of the systematic random probabilistic sampling
technique. The population was made up of 1000 people and the sample was 274.
Concluding that there is a significant relationship between content marketing and
purchase decision in times of pandemic in the company Campo santo Lomas de
la Paz, Ancash 2021, showing in both variables a Spearman's Rho coefficient of
0.664, which shows a direct and favorable relationship, and a p value equivalent

to 0.000 (p<0.05), which reveals its high significance.
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1. Introduccién

El virus pandémico ha marcado un antes y un después y la perspectiva de
los usuarios respecto a lo que contiene una marca antes de hacer una compra.
Un estudio de Global Research Marketing (GRM), efectuado en el sexto mes del
2020 en Lima y las mas relevantes ciudades, evidencido que el 90 % de la
poblacion incrementd el uso de redes sociales en confinamiento impuesto por el
gobierno (Canturias, 2020). Asi mismo, el resultado mostr6 estrategias que sirven
para atraer nuevos clientes con adecuada planificacion de marketing online,
mejorar las ventas y lograr fidelizarlos, sin perder el propdsito de optimizar el
prestigio de la marca y buscar popularidad en estos tiempos de pandemia, ademas
se ha visto que este desenlace de la pandemia en las empresas a generado un
cambio total donde estas han tenido que adaptarse a estos cambios extremos en
las costumbres de la comunidad mundial y la virtualidad la cual no es ajena pues
fue el principal conector de clientes y vendedores ademas de permitirle a muchas
empresas progresar pese a las circunstancias Renteria, (2014). Sin embargo, el
estudio de ambas variables se ha plasmado en otros estudios, para poder mostrar

la realidad y distintas formas de interpretarlas segun se detalla a continuacion.

En referencia a los antecedentes internacionales podemos encontrar
aportes de autores que refieren que; las redes sociales representan la herramienta
mas eficaz del marketing digital, el cual ejecutando los procedimientos correctos
se consigue favorables decisiones de compra. (Meléndez, 2018). Asimismo, el
Marketing de Contenidos (en adelante MC) aportara a la interrelacion entre
usuario y compafiia por lo cual es prioritario central los esfuerzos por satisfacer la

mayoria de sus necesidades con el fin de conseguir la satisfaccion total y por



consiguiente su fidelidad, (Renteria, 2014). Ademas, la publicidad convencional
ha sido desfasada y ya no ofrece eficacia en el objetivo de atraer internautas a los
negocios online de manera constante y sustentable como ofrece el MC, (Cuervas-
Mons & San Emeterio, 2015). Por otro lado, el intercambio de contenido
significativo posibilita el aumento de las ventas, (Chango & Lara, 2020). Y los
directivos de marketing deberian direccionar sus estrategias en las dimensiones:
formato del contenido y mensaje publicitario a transmitir, (Pachucho-Hernandez et
al.,, 2021). Del mismo modo, la interaccidén entre trabajadores y clientes pueden
incidir en la decisién de compra de los clientes, (Alvarez & Villacrés, 2017). Asi
también, el nivel de influencia de la lealtad de marca influye en la evaluacion de
alternativas para la decisiéon de compra, (Mufioz, 2021). Ilgualmente, el desarrollo
de la Tienda Virtual posibilita determinar un novedoso canal de venta, el cual
mediante la entrega a domicilio representara el valor agregado frente a la
competencia, (Vite et al, (2018). En la misma linea, el MC influye
considerablemente en la creacién del engagement en marcas de clubes de fatbol,

indiferentemente del nimero de seguidores, (Jaramillo et al., 2020).

Referente a los antecedentes nacionales encontramos aportes de autores
que refieren que; cuanto mas rapido se aplique el ecomarketing se incrementaran
las ventas, por la influencia de este en la decision de compra, (Avila & Villa, 2019).
También, los cuatro factores del comportamiento del consumidor inciden en la
decision de compra, siendo el factor con mas influencia: el personal, el cual
considera la edad, los ingresos, inclinacion religiosa etc., (Rivera & Torres, 2019).
En la misma linea, la dimension calidad interactiva incide significativamente en la
decisiéon de compra final del consumidor, en comparacion con la calidad

corporativa y fisica que son menos relevantes, (Flores, 2019). Por otro lado, la



implementacion del plan de MC optimiza y le aporta valor agregado al servicio de
post venta, (Martinez, 2018). A la vez, el conocimiento y aplicacion de las
herramientas de MC de acceso sencillo y gratuito es fundamental para lograr la
fidelidad de cliente lo cual condicionara el éxito o fracaso de la compainiia, (Zapata
& Ponce 2020). Asimismo, el MC aporta a la fidelizacion puesto que al crear un
contenido direccionado a un publico objetivo genera valor y por consiguiente una
respuesta a sus requerimientos, (Montes & Rojas, 2020). En otro orden de ideas,
la incidencia de la creacion de contenidos mediante una pagina en redes sociales
es eficaz puesto que se aprecia que los contenidos publicados generan mayor
interactividad entre los seguidores, (Arcila, 2019). En referencia al MC con la
decisionde compra, se destaca que un contenido de calidad y relevante dara lugar
a la decision de compra, (Huamani & Solis, 2020). Ademas, un modelo de
estrategias digitales potenciara las practicas o tacticas de marketing ya sea en
redes sociales, sitios web o marketing por correo electrénico, (Agreda & Mamani,
2021). Del mismo modo, la atencion y trato al cliente, por parte de los duefios o
empleados, influye determinantemente en la decisionde compra, (Peregrino et al.,
2018). De la misma manera, el MC es una estrategia relevante para el
posicionamiento de la marca en su entorno, (Pérez, 2021). Por otra parte, el
contenido del Facebook no cumple con los elementos necesarios para una

interaccion efectiva del publico, (Torres, 2018).

De igual manera, el MC juega un papel relevante en esta coyuntura de
confinamiento ofreciendo contenido Util y de interés para los usuarios, (Santana et
al., 2021). Porotro lado, el neuromarketing influye positivamente en la decision de
compra, (Chicoma, 2021). En ese sentido, el MC difundido en redes sociales
influye en el incremento de clientes potenciales, (Baquedano, 2020). Asi también,

el MC como la politica de descuentos tienen el mismo nivel de importancia para



la gestion empresarial, (Neira, 2021). En otro orden de ideas, los elementos que
integran al MC logran comprobar que actualmente esta herramienta es de mucha
utiidad para las empresas, en la cual se de valor ala marca a través de la creacion
de contenido de interés para el publico meta y difundirlo a través de los canales
de comunicacién con el propésito de captar nuevos clientes y fidelizar los que ya
se tienen, (Lanuza et al., 2021). En esa misma linea, el MC es fundamental en la
decision de compra del consumidor la cual puede derivar en un proceso de

fidelizacion de este, (Landauro, 2019).

Por otra parte, el MC tiene un alto nivel de atraccion en la publicidad digital,
esta técnica si se emplea correctamente, la comercializacién sera efectiva,
mejorara el posicionamiento, se fidelizara y las ventas incrementaran, (Chiroque,
2020). Asi también, la supervision del proceso de compra incide
considerablemente en la decision de compra y por consiguiente en la realizacién
de esta, (Medina, 2020). De igual manera, los factores del consumidor como el
nivel de ingresos son determinantes en la decision de compra, (Carrasco &
Fiorella, 2020). Desde otro angulo, el nivel de conocimiento del consumidor incide
considerablemente en la biusqueda de informacion para una exitosa decision de
compra, (Castro, 2021). También, las estrategias de marketing tienen impacto en
la decisién de compra cuando estan implementadas con un enfoque actual del
consumidor, (Serrano, 2019). A la vez, existe una correlacion bivariada entre el
marketing 4.0 y la decisiéon de compra online de los milleniales, (Salazar, 2018).
Por otro lado, el factor social es el mas importante a la hora de medir la relacién
con la decisién de compra por separado, (Suazo, 2018). Del mismo modo, el
marketing digital y la decision de compra se relacionan significativamente porque
a medida que una variable aumenta, la otra también lo hace, (Condor & Chuquilin,

2021). lgualmente, el comportamiento pos compra supervisado apropiadamente



es fundamental para la decisionde compra, (Cosabalente, 2020), Por otro lado, el
Marketing Sensorial se asocia significativamente con la Decision de Compra,
(Gonzalo, 2018). Desde otro enfoque, el MC s estd encaminado a construir un
vinculo entre la empresa y sus seguidores, (Cruz, 2018). Asi también, las
publicaciones recurrentes inciden negativamente en la satisfaccion del cliente,
(LOpez, 2018). Por otro lado, la calendarizacion apropiada del MC mejora
significativamente el proceso de fidelizacion del cliente, (Danny & Maria, 2021).
De igual forma, el MC se relaciona significativamente con la fidelizacion de
Clientes, (Gonzales, 2019). Igualmente, existe una importante relacién entre el
MC y la decision de compra, (Morales & Lépez, 2020). Asi también, la mejora de
calidad de servicio influye significativamente sobre la decisién de compra,
(Guerrero & Paredes, 2019). En esa misma linea, el factor ambiente sociocultural

influye significativamente en la decisién de compra, (Garcia & Gastulo, 2018).

En cuanto al vacio del conocimiento concluimos que la importancia en
las variables marketing de contenido y decision de compra esté en la eficacia de
la atencion que se le da al cliente y que esta vas mas alla de generar una compra,
el cual es la fidelizacion y la generacion de valor. En esta investigacion
analizaremos la importancia de la creatividad en el marketing de contenidos, al
mismo tiempo educar a los clientes a través de las redes sociales con los servicios
gue se ofrece, buscar las mejoras en las promociones, asi también buscar una
generacion de valor con estrategias aplicadas basadas en la politica de la
empresa. Tal como su nombre indica, el contenido de valor se centra en brindar

valor (ser util) a tus potenciales clientes (Fannoun, 2019).



1.2. Definicion de marketing de contenidos

Segun (Giraldo, 2019) una estrategia que involucra al publico objetivo e
incentiva el incremento de la red de leads (contactos que dejan sus datos a cambio
de un contenido que les interesa) y clientes mediante la produccion de contenidos
significativos y atractivos, creando valor y una apreciacion favorable de los
consumidores hacia la marca, aumentando los negocios, este bajo el modelo
tedrico segun Halligan, Dharmesh & Meerman (2004) citado por Labastida (2021)
presenta el Modelo Inbound Marketing, nombre popularizado por la compaiia
HuBSpot, este modelo integra el uso de MC, SEO, en redes sociales, automacion
y analitica para crear un sistema completo. Usado principalmente por
organizaciones que venden a otras compafiias o sea compafias B2B. El atractivo
de este modelo es el empleo de contenido en el proceso de ventas: desde la
captacion de clientes, madurar una oportunidad, hasta concretar la venta. A la vez,
Angosto, (2015) define que el MC es una estrategia aplicada por las
organizaciones mediante Internet, que estriba en la elaboracién de contenidos
relevantes vy significativos, con el propdsito de captar clientes nuevos y fidelizar
los existentes induciéndoles a comprar innovadores productos o servicios. Segun,
Aced et al., (2014) refiere que la compaiiia puede emplear el MC para supervisar
el proceso de adquisicion consumidores. Por ello es importante informar a los
probables clientes de los productos y servicios que la compaiia brinda con la
finalidad de que se decidan por uno de estos. La ausencia de los contenidos hace
imposible este proceso. Por otro lado, Cuervas-Mons & San-Emeterio, (2015)
menciona que el MC atrae al usuario o consumidor, quien accede voluntariamente
a la pagina virtual, por la tematica o valor que se brinda en ella. Sin embargo,
Pulizzi (2013). El fundador de The Content Marketing Institute, refiere que es la

técnica del marketing de creacion y suministro de contenido significativo y



beneficioso para atraer, adquirir y captar la percepcion del publico objetivo, con el
propdsito de incitarlos a ser eventuales consumidores. Se relaciona con, Semrush,
(2019) el MC basado en datos es una estrategia de actualidad y de habitual uso
que las compainiias utilizan para tener contacto con el publico y de esta manera se
incremente la red de contactos mediante contenido valioso con capacidad de

despertar el interés y apreciacion favorable hacia la marca.

En consecuencia, la estrategia es una fuente organica y continua de
ventas, refuerza la confianza, autoridad y comunidad, baja los costos mas que
otras estrategias y se consigue hasta 5,2 veces mas de visitas y un 2,1 mas leads
segun encuesta sobre Agencias Digitales LATAM 2019, (Pachucho-Hernandez et
al., 2021). Por otro lado, las estrategias que se crean mediante el MC se pueden
compartir por distintos medios online, prensa, hablada o audio visual (Londofio,
Mora & Valencia, 2018). La eleccion del mecanismo a emplear para transmitir el
mensaje estara condicionado a la cognicion con que cuente la compafia respecto
a la predileccién, gusto y perfil de su mercado objetivo. Pilar fundamental para el
desarrollo y  creacion de un contenido de calidad. (Kerin, Harley & Rudelius,

2012; Sepulveda, 2016).

Por lo tanto, el Marketing de contenidos o el Inbound Marketing es una
estrategia fundamental para compafias que procuran captar usuarios de calidad
que compren y promocionen la compafia y su marca, lo cual se consigue
integrando coherentemente el resto de los canales de marketing (SEO, estrategia
de contenidos, social media, analitica web, etc.) con técnicas Pull, que procuran

captar y no acosar a los posibles clientes.



1.2 Definicion decision de compras

La segundavariable, decision de compra. es definido como el patrén del
comportamiento del consumidor que antecede, establece y sucede al proceso de
transaccion de productos, ideas y servicios que logren la satisfaccion de la
necesidad. Segun Humbria, (2010) menciona que la decisién de compra en
adelante (DC) consiste en comprar la marca de su mejor predileccién, pero
factores como: Las actitudes del cliente o la interferencia del entorno se pueden
ante poner entre la intencion y la decision de compra. Seguin Diaz Dominguez,
(2018) menciona que la DC integra variables como: producto, estilo, marca, lugar
y cantidad y el vendedor, fecha, precio y una modalidad de pago que articulados
derivan en la decision. Para, Raiteri, (2016) menciona que para diversos productos
resulta sencillo identificar a sus consumidores, pero para otros se requiere de un
equipo para la toma de decisiones. Sin embargo, Huisa Ruelas, (2017) menciona
gue la DC es un atributo facil de predecir. La mayoria de los consumidores valora
diversos atributos con distinto peso. Si el proveedor logra conocer el peso que se
le da a cada atributo podria conocer con mucha anticipacion su preferencia con
alta certeza. Porlo tanto, la DC se define como la eleccién que haga el consumidor

de acuerdo a las caracteristicas y condiciones de lo que se ofrece.



2. Materiales y métodos

Esta investigacion corresponde al disefio no experimental de tipo
descriptivo y correlacional ya que la informacion es recopilada en un Unico
momento, en un tiempo exclusivo con el fin de detallar las variables de estudio.

(Hernandez et al., 2010)

Es descriptiva, porque la investigacion sera describir los niveles de cada
variable que interviene en el estudio, sera correlacional porque determinara el

coeficiente de correlacion entre las variables (Hernandez et al., 2010).

Tamayo y Tamayo, (2004) Define a la poblacion como el universo del
fenébmeno objeto de investigacion donde las unidades de poblacion cuentan con
una cualidad ordinaria lo cual se evalla y resultan los datos objetivos del estudio,
para esta disertacion, estara integrada por 1000 clientes, los cuales buscan un
mejor servicio virtual en tiempos de pandemia. Ademas, los beneficios que
traerian serian los aportes para dar respuesta rapida a la solicitud de los clientes,
agregarle valor a la marca, generar trafico, reputacion y diferenciarse de la

competencia

La técnica de muestreo fue definida por el método de muestreo
probabilistico aleatorio sistemético, ejecutando la formula del célculo de tamafio
de muestra poblacional conocida o finita. Todos los clientes de la empresa
Camposanto Lomas de la Paz de Chimbote, que hicieron sus compras via online.
Personas que no tienen conocimiento de internet y las negociaciones lo hacen en

forma presencial.

Por otro lado, la Técnicas de recoleccién de datos:



La Encuesta es un proceso que facilita conseguir datos de un ndmero
significativo de sujetos, asi, por ejemplo: permite investigar la opinién técnica
juridica de los operadores de justicia y los valores actuales de una comunidad,

temas de relevancia cientifica y en las sociedades democréticas (Duque, 2005)

a). Instrumento

Se utilizé un cuestionario basados en el objetivo de la investigacion, es un
documento que reune de manera ordenada los indicadores de las variables
involucradas con el proposito de la encuesta (Casas, et. al. 2003). Marketing de
contenidos (Merodia,2018) esta estructurado por 1 items, Siendo sus dimensiones
como: Crear (4 items), Educar contenidos (6 items), Promocionar (6 ftems), Valor
(3 items); con una escala de Likert como nunca (1), casi nunca (2), a veces (3),
casi siempre (4), siempre (5). Variable decision de compra, cuestionario basado
en el modelo tedricos SR (Foscht y Swoboda, 2011), sus dimensiones son: Factor
cultural (2 items), factor social (2 items), factor personal (1 items), factor
psicolégico (1 items), factor de marketing mix (4 items); con una escala de Likert

como nunca (1), casi nunca (2), a veces (3), casi siempre (4), siempre (5).

cuestionario:

Tabla 1
Experto Nombres de los expertos  Porcentaje
1° Mg. Gloria Luz Medina 90%
2° Mg. Kelly NUfiez Rojas 90%

Promedio de valorizacién 90%



b).  Confiabilidad.

Para hallar la confiabilidad del instrumento se utilizd el método de
consistencia interna de Alpha de Cronbach empleando el software SPSS v24 (El
Alpha de Cronbach posibilita calcular la fiabilidad del instrumento mediante un
grupo de items capaces de medir el mismo constructo dimension tedricos, como
regla, recomienda que el coeficiente Alpha tiene que ser > 0.9(excelente). Tal

como se puede observar en las tablas de las variables (George & Mallery, 2010)).

En la medicion de la confiabilidad de los instrumentos a emplear en esta
disertacion se realizd ejecutando la prueba piloto a 25 consumidores de la
compafiia objeto del estudio, para lo cual se utilizé los coeficientes de Alfa de
Cronbach (en adelante AC). En el presente caso se aplico el cuestionario a las
dos variables marketing de contenidos y decision de compra y la escala de Likert
respectivamente, en la que se logré un resultado para el AC de 0.857 en el

marketing de contenidos y 0.901 en la decisién de compras.

Tabla 2

Prueba de confiabilidad del instrumento Marketing de contenidos

Resumen del proceso de casos

N %

Casos Valido 25 100,0
Excluidoa 0 0

Total 25 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.

Tabla 3

Estadistica de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos

857 30




La tabla 3 expone el coeficiente de confiabilidad del instrumento con el AC
en la que se consiguidé un elevado valor de 0,857 evidenciando una aceptable

consistencia interna.
Tabla 4

Prueba de confiabilidad del instrumento Decisionde compra.

Resumen de proceso de casos

N %

Casos Valido 25 100,0
Excluido 0 0

Total 25 100,0

La eliminacién por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.

Tabla 5

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,901 16

La tabla 4 expone el coeficiente de confiabilidad de instrumento (escala
entre 0.70 y 0.90) que calcula el grado de confiabilidad con el AC con un elevado
valor de 0, 901 evidenciando una aceptable consistencia interna. Asi mismo se
aprecia que los items muestran una medicion semejante al instrumento y por

consiguiente no necesita alteracion alguna ni suprimir algin elemento.



c). Procesamiento y analisis de datos.

Se ejecutdé el estudio cuantitativo concluyente con el soporte de la
estadistica descriptiva y tablas de frecuencias para una mejor precision y andlisis
de la informacion conseguida. Posterior a la prueba respectiva se ejecutd la
estadistica no paramétrica, que implica pruebas de hipotesis y los coeficientes de

correlacion de Spearman.

d). Aspectos Eticos

Se solicité a la empresa Campo Santo Lomas de la Paz S.A, Ancash, el
permiso correspondiente para el desarrollo de la encuesta a sus colaboradores,
el cual se adjunta como anexo. Asi mismo, se solicitara el conocimiento informado
para el llenado del cuestionario para lo cual utilizaremos la plantilla disponible
(DGI); ademés el proyecto debe ser revisado por el comité de ética de la Facultad
de Ciencias empresariales. Asi mismo, esta investigacion realizada servira para

ser utilizada con fines académicos y para el crecimiento de la empresa.



3.

clientes de la empresa Camposanto Lomas de la Paz, Ancash 2021. La muestra

la conformo 274 colaboradores entrevistados. El 41.2% de los clientes son

25, el 34,3% entre 26 a 33, el 28,8% entre 34a 41, el 21,2% entre 42a 49, el 2,2%

36.5% casados, el 10.6% son convivientes, el 1.5% son viudos y el 7.3% son

Resultados

Informacion general de los encuestados

Tabla 6.

Informacién sociodemografica

Frecuenci

a Porcentaje

Masculino 113 41.2%

Género Femenino 161 58.8%
Total 274 100.0%

18a 25 37 13,5%

26 a 33 94 34,3%

Edad 34a 41 79 28,8%
42 a 49 58 21,2%

50en adelante 6 2,2%

Total 274 100,0%

Primaria 4 15

Secundaria 50 18,2

Grado de Técnico 66 241
instruccion Universitario 149 54,4
Otros 5 1,8

Total 274 100,0

Soltero 121 44,2

Casado 100 36,5

Estado civil Cpnviviente 29 10,6
Viudo 4 1,5

Divorciado 20 7,3

Total 274 100,0

Fuente propia

La Tabla 6, expone los resultados socio demogréficos de los datos de los

divorciados.

varones Yy el 58.8% féminas. En relacion con la edad, el 13.5% tiene entre 18 a

tiene de 50 a mas. Por Ultimo, referente al estado civil, el 44.2% son solteros, el



Andlisis descriptivo

Tabla 7

Nivel de Marketing de contenidos en tiempos de pandemia en la empresa

Camposanto Lomas de la Paz, Ancash 2021.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 42 15.30%
crear Medio 178 65%
Alto 54 19.70%
Bajo 36 13.14%
Educar en contenidos Medio 181 66.06%
Alto 57 20.80%
Bajo 56 20.44%
Promocionar Medio 190 69.34%
Alto 28 10.22%
Bajo 155 56.57%
Valor Medio 111 40.51%
Alto 8 2.92%
Bajo 61 22.26%
MARKETING DE CONTENIDOS Medio 192 70.07%
Alto 21 7.66%

Total 274 100%
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Figura 3. Nivel de MC en tiempos de pandemia en la empresa

Camposanto Lomas de la Paz, Ancash 2021.

La tabla 7 y figura 3 expone el nivel de la variable MC por parte de los

clientes de la compafia Campo santo Lomas de la paz, Ancash en el afio 2021,

el 22.26% tienen un nivel bajo, el 70.07% medio y el 7.66% tienen un nivel alto.

Respecto a su dimension crear el 15.3% tiene un nivel bajo, el 19.7% medio y el

19.7% alto; asimismo en referencia a la dimension educar en contenidos, el

13.14% tiene un nivel bajo, el 66.06% medio y el 20.80% alto; segun la dimensién

promocionar, el 20.44% de los clientes tiene un nivel bajo, el 69.34% medio y el

10.22% alto; segun la dimension valor, observamos que el 56.57% tiene un nivel

bajo, el 40.51% medio y el 2.92% alto.

Tabla 8

Nivel de Decisién de compra en tiempos de pandemia en la empresa

Camposanto Lomas de la Paz, Ancash 2021.



Nivel  Frecuencia Porcentaje
Bajo 32 11.70%
Factor cultural Medio 194 71%
Alto 48 17.50%
Bajo 60 21.90%
Factor social Medio 159 58.03%
Alto 55 20.07%
Bajo 86 31.39%
Factor personal Medio 159 58.03%
Alto 29 10.58%
Bajo 65 23.72%
Factor psicolégico Medio 161 58.76%
Alto 48 17.52%
Bajo 40 14.60%
Factor marketing mix Medio 197 71.90%
Alto 37 13.50%
Bajo 52 18.99%
DECISION DE COMPRA Medio 194 70.80%
Alto 28 10.21%
Total 274 100%
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Figura 4. Nivel de Decision de compra en tiempos de pandemia en la

empresa Camposanto Lomas de la Paz, Ancash 2021.

Latabla 8y figura 4 el Nivel de la variable Decision de compra en tiempos
de pandemia en la compafia Camposanto Lomas de la Paz, Ancash 2021,
observamos que el 18.99% tiene un nivel bajo de decision de compra, el 70.80%
medio y el 10.21% alto. Respecto a su dimension factor cultural, observamos que
el 11.70% tienen nivel bajo, el 71% medio y el 17.50% alto, respecto a su
dimension factor social el 21.90% tienen nivel bajo, el 58.03% medio y el 20.07%
alto, respecto a su dimension factor personal el 31.39% tienen un nivel bajo y el
10.58% alto, respecto a sus dimension factor psicolégico observamos que el
23.72% tiene un nivel bajo, el 58.76% medio y el 17.52% alto, finalmente seguin
su dimension factor marketing mix, el 14.60% tiene un nivel bajo, el 71.90% medio

y el 10.21% alto



Anédlisis inferencial

Tabla 9.

Prueba de normalidad de Marketing de contenidos y Decisibnde compra

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl pvalor

Crear .092 60 .000
Educar contenidos 111 60 .000
Promocionar .096 60 .000
Valor 116 60 .000

Decisi6on de
.053 60 .000

compra

Conclusiones de la prueba de normalidad

La Tabla 9, muestra la prueba de normalidad de Kolmogo6rov-Smirnov, que
corrobora la distribucién de la informacion conseguida. El resultado del p valor, de
las dimensiones de la variable Marketing de contenidos y la variable Decision de
compra fueron inferiores a 0.05 (p<0.05), evidenciando que la distribucion no es
normal, por ello, lo apropiado es utilizar el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman (como pruebas no paramétricas) para el calculo de la relacién entre las

variables objeto de la investigacion.



3.1. Prueba de Hipotesis
Hipo6tesis general (HG)

Hipotesis nula (Ho): No Existe relacion significativa entre Marketing de
contenidos y decision de compra en tiempos de pandemia en la empresa

Camposanto Lomas de la Paz, Ancash 2021

Hipotesis alterna (Ha): Existe  relacion significativa entre Marketing de
contenidos y decision de compra en tiempos de pandemia en la empresa

Camposanto Lomas de la Paz, Ancash 2021.

Tabla 10.

Relacion entre Marketing de contenidos y decisién de compra

Decision de compra

Marketing de Rho de Spearman P valor n
contenidos

0,664** .000 274

En la Tabla 10, se expone la relacion entre marketing de contenidos y
decisién de compra en la compafia Camposanto Lomas de la Paz, Ancash 2021,
mostrando un coeficiente Rho de Spearman de 0.664, evidenciando una relacion
directa y favorable, y un p valor equivalente a 0.000 (p<0.05) de alta significancia.
Se concluyd que ambas variables muestran una relacion moderada con los

clientes de la compafiia y al mostrar relacion directa y favorable se puede decir



que, si el MC aumenta, al mismo tiempo aumentara la Decision de compra de los

clientes.

3.2. Hipotesis especifica (HE) 1

Planteamiento de la hipétesis

Ho: No existe relacién significativa entre Marketing de contenidos
creativo y decision de compra en tiempos de pandemia en la compafia

Camposanto Lomas de la Paz, Ancash 2021.

Ha: Existe relacién significativa entre Marketing de contenidos creativo y
decision de compra en tiempos de pandemia en la empresa Camposanto Lomas

de la Paz, Ancash 2021.

Tabla 11. Relacion entre Marketing de contenidos creativo y decision de

compra.
Decision de compra
Marketing de Rho de Spearman P valor n
contenidos
creativo

0,633** .000 274

En la Tabla 11, se presenta la relacion entre MC creativo y decision de
compra en la empresa Camposanto Lomas de la Paz, Ancash 2021, mostrando
un coeficiente Rho de Spearman de 0.633, evidenciando una relacion directa y
favorable, y un p valor equivalente a 0.000 (p<0.05), de alta significancia. Se llegé
a concluir que tanto el MC creativo como la decisionde compra tienen una relacion

alta con los clientes de la Empresa Camposanto Lomas de la Paz, Ancash 2021.



Al ser una relacién directa y favorable se puede decir que, si el MC creativo

aumenta, al mismo tiempo aumentara la decision de compra del cliente

Hipotesis especifica 2

Ho: No existe relaciéon significativa entre Marketing de contenidos
educativo y decision de compra en tiempos de pandemia en la empresa

Camposanto Lomas de la Paz, Ancash 2021.

Ha: Existe relacion significativa entre Marketing de contenidos educativo
y decisiénde compra en tiempos de pandemia en la empresa Camposanto Lomas

de la Paz, Ancash 2021.

Tabla 12.

Relacién entre Marketing de contenidos educativo y decisién de compra.

Decision de compra

Marketing de Rho de Spearman P valor n
contenidos
educativo 0,662 000 274

La Tabla 12, expone la relacion entre MC Educativo y decision de compra
en la compafia Camposanto Lomas de la Paz, Ancash 2021, mostrando un
coeficiente Rho de Spearman de 0.662 evidenciando una relacion directa y
favorable, y un p valor equivalente a 0.000 (p<0.05), de alta significancia. Se llegd
a concluir que tanto el MC educativo como la decision de compra tienen una
relacién alta con los clientes de la Empresa Camposanto Lomas de la Paz, Ancash

2021. Al ser una relacién directa y favorable se puede decir que, si el MC educativo



aumenta, al mismo tiempo aumentard la decisién de compra de los clientes o

viceversa.

Hipotesis especifica 3

Ho: No existe relacion significativa entre Marketing de contenidos
promocional y decision de compra en tiempos de pandemia en la empresa

Camposanto Lomas de la Paz, Ancash 202.

Ha: Existe relacion significativa entre Marketing de contenidos
promocional y decisién de compra en tiempos de pandemia en la empresa

Camposanto Lomas de la Paz, Ancash 2022

Tabla 13.

Relacién entre Marketing de contenidos promocional y decision de

compra.
Decision de compra
Marketing de Rho de Spearman P valor n
contenidos
promacional 06717 000 274

La Tabla 13, expone la relacion entre MC promocional y decisiénde compra
en la empresa Camposanto Lomas de la Paz, Ancash 2021, mostrando un
coeficiente Rho de Spearman de 0.671, evidenciando una relacion directa y
favorable, y un p valor equivalente a 0.000 (p<0.05), de alta significancia. Se llegd
a concluir que el MC promocional como la decision de compra tienen una relacion

alta con los clientes de la Empresa Camposanto Lomas de la Paz, Ancash 2021.



Al ser una relacién directa y favorable se puede decir que, si el MC promocional

aumenta, al mismo tiempo aumentara la decision de compra del cliente.

Hipotesis especifica 4

Ho: No existe relacion significativa entre Marketing de contenidos de valor

y decisionde compra en tiempos de pandemia en la empresa Camposanto Lomas

de la Paz, Ancash 2021

Ha: Existe relacion significativa entre Marketing de contenidos de valor y
decision de compra en tiempos de pandemia en la empresa Camposanto Lomas

de la Paz, Ancash 2021.

Tabla 14.

Relacién entre Marketing de contenidos de valor y decision de compra.

Decision de compra

Marketing de Rho de Spearman P valor n

contenidos de

0,658** .000 274
valor

La Tabla 14, expone la relacion MC de valor y decision de compra en la
compafia Camposanto Lomas de la Paz, Ancash 2021, mostrando un coeficiente
Rho de Spearman de 0.658, evidenciando una relacion directa y favorable, y un p
valor equivalente a 0.000 (p<0.05), de alta significancia. Se concluy6 que el MC
de valor como la decisién de compra tienen una relacion alta con los clientes de

la Empresa Camposanto Lomas de la Paz, Ancash 2021. Al ser una relacion



directa y favorable se puede decir que, si el MC su valor aumenta, al mismo tiempo

aumentara la decision de compra de los clientes.

4. Conclusiones

Conforme a la OG que sostiene: Existe relacion significativa entre
marketing de contenidos y decisién de compra, las dos variables muestran un
coeficiente Rho de Spearman de 0.664, evidenciando relacion directa y favorable,

y un p valor equivalente a 0.000 (p<0.05) de alta significancia.

Conforme a la OE 1 que sostiene: Existe relacion significativa entre
marketing de contenidos creativo y decision de compra, las dos variables
muestran un coeficiente Rho de Spearman de 0.633, evidenciando relacion directa

y favorable, y un p valor equivalente a 0.000 (p<0.05) de alta significancia.

Conforme a la OE 2 que sostiene: Existe relacion significativa entre
marketing de contenidos educativo y decision de compra, las dos variables
muestran un coeficiente Rho de Spearman de 0.662, evidenciando relacién directa

y favorable, y un p valor equivalente a 0.000 (p<0.05) de alta significancia.

Conforme a la OE 3 que sostiene: Existe relacion significativa entre
marketing de contenidos promocional y decision de compra, las dos variables
muestran un coeficiente Rho de Spearman de 0.671, evidenciando relacion directa

y favorable, y un p valor equivalente a 0.000 (p<0.05) de alta significancia.

Conforme a la OE 4 que sostiene: Existe relacion significativa entre
marketing de contenidos de valor y decision de compra, las dos variables
muestran un coeficiente Rho de Spearman de 0.658, evidenciando relacion directa

y favorable, y un p valor equivalente a 0.000 (p<0.05) de alta significancia.



5. Discusiones

Se ha evidenciado una relacién significativa entre MC creativo y la 2da
variable, en la que estas cuentan con un coeficiente Rho de Spearman de 0.633,
evidenciando una relacion directa y favorable, y un p valor equivalente a 0.000
(p<0.05), demostrando su elevada significancia. Estos resultados son sustentados
por Meléndez (2018) quien manifiesta que el MC repercute en las decisiones de
compra del cliente, estrategias que cuentan con alta aprobacién, posibilitando la
difusién de servicios de la organizacién. En base a ello, se afirma que las redes
sociales representan la herramienta mas eficaz del marketing digital, el cual
ejecutando los procedimientos correctos se consigue favorables decisiones de
compra, lo mismo menciona Renteria, (2014) que pese a que los consumidores
cataloguen el servicio prestado como excelente, es prioritario central los esfuerzos
por satisfacer la mayoria de sus necesidades con el fin de conseguir la satisfaccion
total y por consiguiente su fidelidad, por ellos es necesario un MC creativo pues

fomenta la decision de compra.

Existe relacion significativa entre MC educativo y la segunda variable, en
la que estas cuentan con un coeficiente Rho de Spearman de 0.662, evidenciando
una relacion directa y favorable, y un p valor equivalente a 0.000 (p<0.05),
demostrando su elevada significancia, en conjunto con el estudio de Rivera &
Torres (2019) menciona que los cuatro factores del comportamiento del
consumidor inciden en la decision de compra y el factor con mas influencia es el
personal, el cual considera que la edad, los ingresos, inclinacién religiosa,
adicionalmente el MC educativo. Respalda el resultado también el estudio de Avila

& Villajulca (2019) Concluyé que el MC creativo se correlaciona positivamente en



situacion débil en la decisién de compra en las Funerarias Salinas y en la
Funeraria Salas, con un Rho de Spearman de (0,404); lo que se traduce en que

cuanto mas rapido se aplique el ecomarketing se incrementaran las ventas.

Existe relacion significativa entre MC promocional y la 2da variable, en la
que estas cuentan con un coeficiente Rho de Spearman de 0.671, evidenciando
una relacién directa y favorable, y un p valor equivalente a 0.000 (p<0.05),
demostrando su elevada significancia. Segun, Flores, (2019) Concluyé que la
dimensiéon de MC promocional repercutié en la decision de compra final del
consumidor, en comparacion con la calidad corporativa y fisica que son menos
relevantes y también (Martinez, 2018) que los aspectos promocionales dentro del
marketing promocional son fases importantes que prestan atencion del cliente en

base a su decision de compra.

Y por ultimo existe relacion significativa entre MC de valor y la decision
de compra, en la que estas cuentan con un coeficiente Rho de Spearman de
0.658, evidenciando una relacion directa y favorable, y un p valor equivalente a
0.000 (p<0.05), demostrando su elevada significancia, ante ello, Mafra, (2019)
menciona que el valor que muestre el marketing realizado si repercute en la
decisién de compra, asimismo, Barron, (2017) especificod que es el enfoque en el
proceso de informacion. En otras palabras, los clientes deciden en base a la
evaluacion de la informacion que encuentran. Igualmente, Nicosia (1976)
menciona que es la escenificacion preliminar de las diversas fases que
experimenta un cliente en el momento que siente la necesidad de adquirir un

determinado producto hasta consumar su deseo.
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“ANO DEL BICENTENARIO DEL PERU: 200 ANOS DE INDEPENDENCIA”

RESOLUCION N°2654-2021/U Pel -FCE-CF

Nafia, Lima, 09 de junio de 2021

VISTO:

El expediente de los (las) bachiller (es), de la Carrera Profesional de
Admimstracion ¥ Negocios Internacionales, de la Facultad de Ciencias Empresanales, de la Universidad
Peruana Umdn,

CONSIDERANDIO):
Que la Universidad Peruana Umdn tiene autonomia acadérmica, admmmstrativa v
normativa, dentro del dmbito establecido por la Ley Universitaria N® 30220 v el Estatuto de la Universidad;

Que la Facultad de Ciencias Empresaniales de la Umversidad Pervana Umidn,
mediante sus reglamentos académicos v administrativos, ha establecido las formas y procedimientos para
la aprobacidn e mscripeidn del proyecto de trabajo de tesis en formato articulo v la designacidn o
nombramiento del asesor para la obtencidn del titule profesional;

Que los(las)el(la) bachiller(es), ha(n) solicitade la inseripeidn de su perfil de
proyecto de tesis, ¥ la designacién de Asesor, encargado de onentar v asesorar la gjecucitn del perfil de
proyecto de tesis en formato articulo;

Estando a lo acordado en la sesion del Consejo de la Facultad de Ciencias
Empresaniales de la Umversidad Peruana Unidn, celebrada el 09 de jumo de 2021, v en aplicacidn del
Estatuto v el Reglamento General de Investigaciin de la Universidad;

SE RESUELVE:

Aprobar el perfil de proyecto de tesis en formate articulo y disponer su
nscripeion en el registro correspondiente, designar al ASESOR para que onente v asesore la gjecucion del
perfil de proyecto de tesis en formato articulo el cual fue dictaminado, otorgindoles un plazo miximo de
doce (12) meses para la gjecucion.

Tesistas Cidige cr Titwlo Asesor Dictaminaderes
Janeth Cuno
Chactaya : .
201613017 Marketing de contenidos Dictaminador 1:

Ing. Efren Sarmeento Ajalla

Guillermina Administracin | y decision de compra en Mitro. David Junior Elias
Olinda Robles 201613331 yNegocios | b empresa Campasanto | = .
2 Aguilar Panduro Dictaminador 2:
Milla Internacionales | Lomas de la Paz. Lic. Rosalia Gladys Morales
201613448 Ancash 2021 Rn. 1
Ysenia Judit Rivas i
Bodon

Registrese, comuniquese y archivese.

edad Arana Rodriguez
DECANA

Carretera Central Km. 19.5 Nafia. Telfs. 618-6300, Fax: 618-6339, Casilla 3564, Lima
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“ANO DEL BICENTENARIO DEL PERT: 200 ANOS DE INDEPENDENCIA™

RESOLUCION N®2798-2021 /U Pell-FCE-CF
Mafia, Lima, 04 de agosto de 2021

VISTO:

El expediente de los (las) bachiller (es), de la Carrera Profesional de
Administracion v Negocios Internacionales, de la Facultad de Ciencias Empresanales, de la Universidad
Peruana Unidn,

CONSIDERANDO:
Que la Universidad Peruana Umodn tiene autonomia académica, administrativa v
normativa, dentro del dmbito establecido por la Ley Universitaria N® 30220 v el Estatuto de la Universidad;

Que la Facultad de Ciencias Empresariales de la Umversidad Pervana Unidn,
mediante sus reglamentos académicos v administrativos, ha establecido las formas v procedimientos para
el cambio de asesor del trabajo de investigacion;

Que los (las) estudiantes, han solicitado designacion de asesor{a) encargadofa)
de orentar y asesorar el proceso correspondiente al trabajo de investigacion;

Estando a lo acordado en la sesion del Consejo de la Facultad de Ciencias
Empresariales de la Universidad Peruana Union, celebrada el04 de agosto de 2021, v en aplicacion con el
Estatuto v el Reglamento General de Investigacion de la Universidad:

SE RESUELVE:
a) Cambiar al asesor del perfil de proyecto de trabajo de investigacion de los
estudiantes, para que oriente v asesore el proceso de elaboracion, desarrolloe
y gjecucion del provecto de tesis.

b} Dejar sin efeeto la resolucion anterior de nombramiento de asesor ¥ otras
disposiciones confrarias a la presente resolucion.

Tesistas Cédige Titulo Asesor Amterior Asesor Propuesto
Janeth Cuno Chuctaya 200613017 | Mark g de © 4 v
Guillermina Olinda Robles 201613331 decisin de compra en ha Muro. David Junior Elias Mg. Yessca Del Rocio Emzo
Milla 5 1 empresa Camposanto Lomas de Aguilar Panduro Ordoficz
Ysenia Judit Rivas Boion 201613445 | b Paz, Ancash 2021

Registrese, comuniquese y archivese.

X
|
Dra. Maritza Soledad Arana Rodriguez Pra. Karina Elizaketh Paredes Abanto

DECANA

e « Interesado
« Asesor
« Archive (2)

Carretera Central Km. 19 Nafia. Telfs. 618-6300, Fax: 618-6339, Castilla 3564, Lima 1, Peri. e-mail:postmast@upeu.edu.pe

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DE CONTENIDOS

Instrocciones: Marca un aspa (3{) en una scla alternativa la que considera se acerque
mas a su crnterio o grado de mformacion. Por lo que agradecers que sea muy sincere (a) en las
respuestas.



ITEMS

Marca un casillero
T X[ 3[4 ¢

Crear

Ls empresa Camposanto Lomas de la Paz, tiene una imagen reconocida.

L3 @mpresa Camposanto Lomas de |a Paz, se distingue por tener una pagina
wirtuzl donde los chentes puedan entrar y dejarle flores wirtuales, oraciones y

fotos & sus deudos la cual la distingue de |a competencia

L3 empresa Camposanto Lomas de |3 Paz, logra interactuar con usted & traves

de sus redes sociales, haciendo reporte de los fallecidos en linea

original distinguiéndose de la competencia.

La empresa Camposanto Lomas de la Paz, crea y disena una informacion

Educar en contenidos

Lz empress Campoasanto Lomas de |2 Paz, tiens una imagen reconoacids que

proporciona informacion clara y veraz a sus clientes

El materizl digitz| 2 impreso gue emplea |2 empresa Camposanto Lomas de bz

Paz, para dar informacion es el adecuado

La pagina web de la empresa Camposanto Lomas de la Paz, tiene un disefio
Btractive

Las imagenes y fotografias utilizadas por ls empresa Camposanto Lomas de ls

Paz, son atractivas

Los clientes de |a empresa Camposanto Lomas de & Paz, reciben informacion

artualizada a través de sus redes sociales

La empresa Camposanto Lomas de la Paz, comparte contenido de la nuava

lcuftura de sepelio 2 |a socedad.




11

La marca de la empresa Camposanto Lomas de la Paz, resalta en todos los

medios de publicidad de la ciudad

12

La empresa Camposanto Lomas de Iz Paz, busca crear una relacion de largo
plazo con los clientes a través de las promociones de los mausoleos y nichos

que se anuncian en las redes sociales

13

La empresa Camposanto Lomas de la Paz, facilita que sus dientes le hagan

llegar sus comentarios sobre |a experiencia adquirida por el servicio

14

La empresa Camposanto Lomas de la Paz, promodiona a que sus dientes

puedan acceder a beneficios familiares

15

Se siente Usted completamente identificado con la empresa Camposanto

Lomas de la Paz

16

Recibe usted informacion de la Empresa Camposanto Lomas de la Paz, en

formato de contenidos de videos, podcast, Facebook, wasaps, texto, et

Valor

17

Usted relaciona la marca de la empresa Camposanto Lomas de la Paz,

difundida en las redes sociales como de alto valor

18

Usted es seguidor de |a pagina virtual & la empresa Camposanto Lomas de la
Paz

19

Usted ha recibido por parte de la empresa Camposanto Lomas de la Paz,
alguna ayuda social.




CUESTIONARIO SOBERE DECISION DE COMPRA

Instrucciones: Marea un aspa () en una zola alternativa la que conmidera sa acergue
mas a =u criterio o grade de mformacion. Por lo gue agradeceré que sea muy smncero (2) en las

respuestas
[ 1 | 2 [ 3 [ 4 | 5
[ Tlunca [Casi nunca [a veces [Casi siempre | Siempre
ITEMS Iill'rn -I-aﬂlh'?
actor cultural

Esta usted de acuerdo con la cultura organizacional que imparte la emprasa

1 camposanto Lomas de la Paz, durante sus actividades (Pagina Web/Fan
Fage/Boletinas)
IConsidera que @l nivel de la empresa Camposanto Lomas de la Faz, tiene
prastigio an la ciudad
or social
3 |52 siente identificado con Iz empresa Camposanto Lomas de |3 Paz.
4 | Consultas con sus familiares antes de tomar una decision de la compra de
alglin servicio de la empresa Camposanto Lomas de la Paz.
or personal
s |L= resulta accesible los pagos correspondisntes 3 un mausoleo o nicho en Iz
empresa Camposanto Lomas de la Paz,
Factor psicologico
g |Usted percibe que es valiosa toda la informacidn gque se le imparte en las
pagina virtual de la empresa Camposanto Lomas de la Paz
or marketing Mix
7 | L& cahdad del producte de mauscleos v nichos influye en su decision de
compra.
B El precio lo estimula a realizar la compra de mausoleos o nichos en la emprasa
Camposanto Lomas de la Paz
o I:I lugar donde & encuentra |a empresa Camposanto Lomas de la Paz,
4 Btractivo & influye en la decisidn de compra
El conocimiento de las caractensticas de los productos de la empresa
10

Camposanto Lomas de |2 Paz, & traves de los medios virtuales incentiva Iz
compra




