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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tiene como objetivo analizar la influencia del marketing de
contenidos en la experiencia del consumidor para motivar la compra de productos
impresos en 3D en la ciudad de Ambato. La personalizacion, creatividad y
adaptabilidad de estos productos han despertado el interés de distintos segmentos del
mercado. No obstante, se ha identificado que la falta de estrategias digitales efectivas

limita su alcance comercial.

El estudio se desarrolld bajo un enfoque cuantitativo con disefio descriptivo. Se
aplicaron encuestas a consumidores actuales y potenciales, con el proposito de conocer
sus percepciones, expectativas y comportamientos frente a los contenidos digitales
relacionados con productos 3D. La investigacion se centrd en evaluar factores como
la calidad de la informacién, la interaccion en redes sociales y el impacto de

testimonios de clientes en la intencidon de compra.

Los resultados indican que los consumidores valoran especialmente los contenidos
personalizados, las demostraciones practicas del producto y las experiencias positivas
compartidas por otros usuarios. Estos elementos mejoran la percepcion de confianza y
credibilidad de 1a marca, generan mayor engagement y aumentan el interés de compra.
Sin embargo, también se identificaron debilidades en la frecuencia de publicaciones,

la falta de contenido educativo y la escasa utilizacion de videos interactivos.

La propuesta resultante recomienda el disefio de un plan de marketing de contenidos
enfocado en crear publicaciones dindmicas, testimonios reales, videos demostrativos
y campafias interactivas. Estas acciones permitiran fortalecer la experiencia del
consumidor, mejorar la imagen de marca y posicionar de manera efectiva los productos

impresos en 3D.
PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, MARKETING DE CONTENIDOS,

EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR, PRODUCTOS 3D, PERSONALIZACION,
FIDELIZACION, CONTENIDO DIGITAL.
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ABSTRACT

This research aims to analyze the influence of content marketing on the consumer
experience to motivate the purchase of 3D printed products in the city of Ambato. The
personalization, creativity, and adaptability of these products have captured the interest
of various market segments. However, the lack of effective digital strategies has been

identified as a limitation to their commercial reach.

The study was conducted using a quantitative approach with a descriptive design.
Surveys were applied to current and potential consumers to understand their
perceptions, expectations, and behaviors regarding digital content related to 3D
products. The research focused on evaluating factors such as information quality,
social media interaction, and the impact of customer testimonials on purchase

intention.

The results indicate that consumers especially value personalized content, practical
product demonstrations, and positive experiences shared by other users. These
elements enhance brand trust and credibility, generate greater engagement, and
increase purchase interest. However, weaknesses were also identified in publication

frequency, the lack of educational content, and the limited use of interactive videos.

The resulting proposal recommends designing a content marketing plan focused on
creating dynamic posts, real testimonials, demonstration videos, and interactive
campaigns. These actions will strengthen the consumer experience, improve brand

image, and effectively position 3D printed products

KEY WORDS: RESEARCH, CONTENT MARKETING, CONSUMER
EXPERIENCE, 3D PRODUCTS, PERSONALIZATION, LOYALTY, DIGITAL
CONTENT.
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CAPITULO I.- MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes Investigativos

El marketing de contenidos es una estrategia clave en el marketing online, se basa
en ofrecer a los clientes el contenido que estan buscando y proporcionarles valor,
en lugar de ser invasivo. Esta estrategia se enfoca en entender que el consumidor
actual no tiene un papel pasivo, sino que decide qué le interesa, como se informa
y cuando y qué compra, hay que recalcar que forma parte del inbound marketing,
que se caracteriza por no ser invasivo y centrarse en aportar valor al cliente. El
inbound marketing es una estrategia que busca atraer a los clientes potenciales de
manera no intrusiva, ofreciendo contenido relevante y de valor para ellos (Mera,

2025).

El marketing de contenidos es solo una parte del inbound marketing, ya que este
engloba otras acciones, como la conversion de registros (leads) en clientes, el
inbound marketing es un concepto mas amplio que incluye la creacion de
contenidos como una de sus piezas esenciales, pero que no se limita
exclusivamente a la creacion y distribucion del contenido. Para (Mera, 2025) el
marketing de contenidos es una técnica especifica dentro del inbound marketing
que se centra en la creacion y distribucion de contenidos relevantes y de calidad
para atraer al publico objetivo, se ha vuelto una estrategia fundamental para las

empresas en la era digital.

Con las estrategias de marketing de contenido se crea valor para el cliente y se
centran unicamente en la promocion y las ventas de los productos o servicios a
ofrecer. A través de los contenidos de marketing los negocios o empresas pueden
captar la atencion del cliente, por esta razon es importante establecer relaciones

conjuntas (Andrade Alvarado & Herrera Bartolomé, 2024).

La experiencia de consumo se crea a través de un conjunto de interacciones entre

el establecimiento y el consumidor, quien a su vez provoca una reaccion a nivel



motivacional, sensorial, emocional y perceptivo. Las experiencias de los clientes
con una empresa se miden a través de sus opiniones subjetivas de las interacciones
con el negocio. La compra directa de un producto o servicio hace que un cliente
tenga contacto directo con el negocio. Sin embargo, los encuentros no
planificados con productos y servicios también proporcionan contacto indirecto.
Estos encuentros fortuitos fomentan comentarios, recomendaciones y resefias de

publicidad.

En su investigacion menciona que la satisfaccion del cliente consiste en lograr que
el consumidor identifique un producto o servicio que compra después de haber
alcanzado su expectativa o necesidades, en cuanto a sus indicadores, el mercado
considera el precio y la calidad de los servicios, la opinion de amigos y familiares,

la confianza en un producto, informacioén y recomendaciones.

La experiencia percibida

Al adquirir un producto o servicio, los clientes reciben una percepcion de su éxito.
Johnson y Fornell utilizan este modelo en 1991 para determinar la satisfaccion del
cliente. Esto se basa en la percepcion de éxito del cliente al adquirir el producto o

servicio.

Transparencia

Se lo puede denominar también como las expectativas que los clientes tienen por
el servicio, es decir, la transparencia conlleva a la satisfaccion de las necesidades,
demandas y expectativas del cliente en conformidad con los factores
determinantes como: calidad, sabor y precio. Sin embargo, el resultado depende
de las opiniones de los consumidores en base a las percepciones reales alcanzadas

con el servicio.

Grado de satisfaccion
Una vez que los clientes han adquirido el producto o servicio experimentan uno

de los siguientes niveles:



o Insatisfaccion: Los clientes no creen que el producto se desempefid6 como
se esperaba cuando se expresa a través de su percepcion.

e Satisfaccion: Cuando las expectativas de los clientes para el producto
coinciden con el desempefio percibido de ese producto.

e Complacencia: En el caso de que se superen las expectativas del cliente,

se produce este fenomeno.

Cuando los clientes determinan la lealtad de una empresa en funcion de su nivel
de satisfaccion, a mayor satisfaccion, mayor lealtad hacia la empresa. Esto se debe
a que si los clientes tienen expectativas mas bajas de lo que realmente obtuvieron,
no estaran satisfechos con su compra y no querran regresar. Al comparar las
expectativas del cliente con la calidad real, considera OK las primeras y aceptable
la segunda. También considera su satisfaccion con el producto. Pero si la
percepcion del cliente super6d las expectativas, consideré que la calidad era
perfecta y completamente satisfecha. En consecuencia, compraria exclusivamente

de esa empresa en el futuro (Saltos, 2020).

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo General

Analizar la gestion de marketing de contenidos para mejorar la experiencia del

consumidor que adquiere productos 3D de la empresa Think 3D.

1.2.2. Objetivos Especificos

e Fundamentar tedricamente los elementos del marketing de contenidos y
la experiencia del consumidor, e identificar su importancia en la gestion
actual.

e Diagnosticar los factores que influyen en la decision de compra de los
consumidores respecto a los productos impresos en 3D en la ciudad de

Ambato.



e Relacionar las variables objeto de estudio: marketing de contenidos y
experiencia del consumidor, que permiten proponer estrategias de

marketing para la adquisicion de productos en la empresa Think 3D.

1.3. Problema de Investigacion.

La problematica de esta investigacion parte de que las impresiones 3D han cambiado
varios sectores, desde la produccion hasta el disefio personal que ofrece productos
innovadores y necesidades personalizables de los consumidores. Sin embargo, a pesar
del potencial, la comercializacion de productos impresos en 3D enfrenta problemas
significativos en aceptacion y demanda del mercado. Uno de los mayores obstaculos
es la falta de conocimiento y percepcion del valor del consumidor, que a menudo no
comprende los diferentes beneficios de estos productos en comparacion con los
tradicionales. De esta forma se plantea la siguiente pregunta ;Cémo el marketing de

contenidos influye en la experiencia del consumidor?

1.3.1. Contextualizacion

1.3.1.1. Macro

En el 4rea macro, el marketing de contenidos y la experiencia del consumidor utilizada
en productos impresos en 3D estan fuertemente influenciados por los megates
globales, como la digitalizacion acelerada, la demanda de ajuste de masa y el aumento
del cuidado de la sostenibilidad. La cuarta impresion 3D de la Revolucion Industrial
se ha creado como una tecnologia disruptiva que permite producir segiin sea necesario
y reducir el desperdicio de materiales, en comparacion los consumidores esperan
oportunidades personalizadas, la necesidad de impresiones 3D de una manera unica,
lo que permite productos adaptados a fines especificos, sabor o funcionalidad. Sin
embargo, el desafio contintia educando al mercado sobre los beneficios de esta
tecnologia, ya que muchos clientes potenciales atn lo perciben como complejo o
limitado por aplicaciones industriales que obligan a las estrategias de contenido claro

y educativo para romper estos obstaculos.



1.3.1.2. Meso

A nivel meso, la industria de la impresion 3D tiene un panorama competitivo unico en
el que las pequenas empresas y empresarios pueden competir con grandes empresas
debido a la disponibilidad de impresoras de bajo costo y la viralizacion del contenido
de la red social. Las empresas, como Prusa Research o Creatic, han podido colocar no
solo la calidad de sus productos, sino también la capacidad de crear contenido valioso,
como capacitacion técnica, uso y foros comunitarios activos y YouTube (Hobobson,
2022). Sin embargo, la industria enfrenta un desafio comercial cuando muchos
productos se perciben como similares, lo que hace que la diferenciacion a través de la
experiencia del cliente sea critica. Sin embargo, la falta de reglas estandarizadas en
algunos mercados y la prevalencia de la informacion técnica conduce a la desconfianza
que fortalece la necesidad de estrategias de contenido transparentes y detalladas, asi
como alianzas con influencia o expertos que legitiman la tecnologia contra una

audiencia escéptica.

1.3.1.3. Micro

En el contexto micro de Ambato, la comercializacion de productos impresos en 3D
puede optimizarse mediante estrategias que prioricen la confianza y la utilidad
practica, aprovechando canales locales como ferias artesanales y redes sociales. Segin
la Camara de Comercio de Ambato (2023), el 65% de los emprendedores locales
valoran tecnologias que reduzcan costos, lo que alinea perfectamente con la impresion
3D para piezas agricolas o reparaciones. Ademas, plataformas como Facebook
Marketplace son clave, ya que el INEC (2023) reporta que el 72% de las transacciones
digitales en Tungurahua se realizan alli, destacando la necesidad de catilogos

interactivos con modelos 3D personalizables.

1.4. Justificacion

El presente estudio es relevante porque aborda una problemadtica actual dentro del
ambito del comercio y la tecnologia, especificamente en la comercializacion de
productos impresos en 3D. A pesar de su creciente adopcion en diversas industrias,

estos productos aiin no han alcanzado una masificacion en el mercado local, en gran



parte debido a la falta de estrategias de marketing efectivas que generen confianza y

motiven a los consumidores.

El marketing de contenidos permite educar al publico objetivo, generar credibilidad y
posicionar la marca en un entorno digital cada vez mas competitivo. Por otro lado,
mejorar la experiencia del consumidor a través de una comunicacion efectiva, procesos
de compra simplificados y una interaccién atractiva con los productos puede

representar un factor decisivo en la intencion de compra.

Este estudio aportard conocimientos valiosos para emprendedores, empresas y
profesionales del marketing que buscan potenciar la comercializacion de productos
innovadores en mercados emergentes. Ademas, los hallazgos permitiran desarrollar
estrategias practicas que contribuyan al crecimiento del sector y a la adopcion de

tecnologias de impresion 3D en Ambato.

La impresion 3D ha transformado la manera en que se disefian y fabrican productos,
ofreciendo ventajas como personalizacion, rapidez y reduccién de costos. Sin
embargo, a pesar de su potencial, muchos consumidores ain desconocen sus
aplicaciones o desconfian de su calidad y durabilidad. Segin un informe de Statista
(2023), el mercado global de impresion 3D esta en crecimiento, pero la adopcion
masiva sigue limitada por la falta de informacion clara y experiencias de compra

satisfactorias.

Aqui es donde el marketing de contenidos y la experiencia del consumidor se
convierten en herramientas clave para educar, inspirar y motivar la compra. El
marketing de contenidos es fundamental para generar confianza en tecnologias
emergentes como la impresion 3D. Un estudio de HubSpot revela que el 70% de los

compradores investiga en blogs, videos y redes sociales antes de tomar una decision.

Por ello, crear contenido educativo (guias, tutoriales, casos de éxito) ayuda a los
consumidores a entender como funciona la tecnologia, qué materiales se usan y qué
beneficios ofrece. Por ejemplo, empresas como Shapeways utilizan blogs y videos para
mostrar el proceso de impresion 3D, lo que reduce la incertidumbre del cliente.

Ademas, el contenido optimizado para SEO atrae trafico organico de personas



interesadas en soluciones personalizadas, como sefala Google Trends (2023), donde
las busquedas de "productos 3D personalizados" han aumentado un 40% en los Gltimos

dos afos.

Por otro lado, la experiencia del consumidor juega un papel crucial en la decision de
compra. Investigaciones indican que el 73% de los compradores considera la
experiencia de usuario tan importante como el producto mismo. En el caso de
productos impresos en 3D, esto implica permitir la personalizacion mediante
herramientas interactivas (como configuradores 3D online), ofrecer transparencia en
el proceso de fabricacion (mediante videos en tiempo real) y garantizar un soporte
postventa eficiente. Empresas como Prusa Research destacan por su atencion al cliente
y comunidades activas donde los usuarios comparten sus experiencias, lo que refuerza
la confianza en la marca. Ademas, estrategias como la realidad aumentada (utilizada
por IKEA en su app) podrian adaptarse para que los clientes visualicen productos 3D

en su entorno antes de comprarlos, mejorando asi su satisfaccion.

En conclusion, la combinacion de marketing de contenidos (para educar y generar
engagement) y una experiencia del consumidor optimizada (para brindar confianza y
personalizacion) es esencial para impulsar las ventas de productos impresos en 3D.
Empresas que implementen estas estrategias no solo diferenciardn su marca en un
mercado competitivo, sino que también acelerardn la adopcion de esta tecnologia

innovadora.

1.5. Marco Teorico

1.5.1. Marketing de Contenidos

El marketing de contenido se ha convertido hoy en dia en las mejores estrategias
de marketing. Es por ello que, (Farias Mendoza, Villacis Dominguez, Lemoine
Quintero, & Hernadndez Rodriguez, 2020) argumentan que las estrategias de
marketing han evolucionado rdpidamente en los ultimos afios y las empresas o

negocios se enfrentan a grandes desafios para evitar quedarse al final de la fila.



Segun (Velazque Cornejo & Hernandez Gracia, 2019) el contenido es una expresion
usual en el cual las marcas se pueden vincular con sus consumidores, es el punto de
encuentro en donde los consumidores estdn dispuestos a escuchar basadndose en
contenidos que hacen que los compradores sean mas inteligentes y que haya una

conexion incluso de forma emocional.

El marketing de contenidos se refiere a un conjunto de estrategias que van orientadas
a buscar, desarrollar y entregar contenidos a los usuarios y seguidores de una marca
con el fin no sélo de generar trafico, sino de crear empatia y discusiones alrededor de

las propuestas de la marca.

Una estrategia de marketing digital es el marketing de contenido, que en un principio
no busca vender nada. Simplemente se limita a atraer a posibles clientes brindando

informacion que sea de su interés.

Laidea es atraer con tu contenido y hacer que el usuario se "enamore" de lo que tengas
que decir, de tal forma que decida seguirte a través de una suscripcion de email, redes
sociales, etcétera., mientras le haces ver que tiene una necesidad que solo ti puedes

resolver.

Los componentes mas comunes del programa de marketing de contenidos son las redes
sociales, los blogs, el contenido visual y material de contenido premium, como
herramientas, ebooks o webinarios. Una de las reglas no escritas del éxito en lo social,
es la meritocracia. Es decir, ;qué méritos tenemos como para que los demas usuarios
nos sigan? Si yo les doy algo a los demas, entonces los demds me seguirdn. Pensar
que el nombre de nuestra marca es suficiente es un error: los usuarios esperan algo de
nosotros, no nos van a seguir solo porque si. Lo que debemos ofrecer es contenido

seleccionado, que coincida con las expectativas que se tienen de la marca.

Objetivos del marketing de contenidos:

e Captacion: Atraer visitas a tu pagina web o tu blog.



Conversion: Conseguir que ese trafico que llegue a tu web se convierta en lead,

dejando sus datos.

Venta: Conseguir que esos “leads” se conviertan finalmente en clientes.

Fidelizacion: Conseguir que tus clientes actuales o clientes potenciales hablen

bien de tu marca, de tus productos y servicios.

Ventajas del marketing de contenidos

Aumenta el trafico de nuestra web y ayuda a nuestra empresa a crecer.

Las empresas que utilizan Marketing de Contenidos consiguen tener un

incremento del 55% de visitas, y por tanto, impulsan sus ventas.

Genera confianza, ya que cuando publicamos contenido de forma regular,
nuestros usuarios reciben un valor afiadido que se traduce en fidelidad y

confianza, y esto se traduce en clientes.

Ayuda al posicionamiento en los principales motores de busqueda.

Genera autoridad, ya que, si conseguimos crear contenido de calidad, aumentan

las posibilidades de obtener enlaces de calidad a nuestro sitio.

Nos diferencia de nuestros competidores, siempre que seamos capaces de
transmitir valor mediante el contenido creado sobre nuestros productos y/o

Servicios.

Tipos de marketing de contenidos



En el marketing a través de redes sociales las empresas adaptan sus contenidos a la
plataforma elegida. En Twitter no pueden ser mas de 140 caracteres, en Facebook
crean encuestas y concursos, etc. Aqui las empresas tienen que adaptarse a la forma en
que los usuarios usan estas redes y, en consecuencia, aplicar las estrategias que estimen

convenientes.

En razon a lo anterior, el marketing de contenidos llega para ampliar el abanico de
posibilidades. El contenido puede ser presentado en forma de articulos, audio, video,
ebooks, infografias, presentaciones y muchas otras formas. Aqui es la empresa la que
establece su propia politica de creacion de contenidos basada en las estrategias que
previamente hayan establecido ( Pérez Morales, 2021). Estos son los diferentes tipos

de marketing de contenido que una empresa puede generar:

o Infografias: Las infografias son cada vez mas populares, sobre todo en blogs
o redes sociales como Pinterest. Este tipo de formato presenta la ventaja de
poder incluir imégenes, fundamentales en todo contenido actual. Ademas,
gracias a sus caracteristicas, se presentan como la herramienta ideal para
expresar datos y estadisticas, ya que se pueden incluir graficos. La infografia
es ideal para decir mucho utilizando pocas palabras y otorgando un material

dinamico con imagenes, datos y graficos.

e Videos: Contar una historia es una de las claves y objetivos del content
marketing y en cuanto al formato, el video es el medio ideal para hacerlo. Esto
se debe a que el contenido audiovisual permite una amplia variedad de
recursos, desde palabras hasta imdgenes, sonidos, efectos. Si bien es cierto que
requiere otro presupuesto y equipo de trabajo, la efectividad que mantiene el
video en relacion al usuario hace que valga la pena invertir. Este tipo de
formato permite jugar narrativamente, ser creativo sin limites, y contar la

historia que se desee.

e Blog posts: Los blogs y el contenido escrito siguen siendo una parte esencial

en cuanto a elaboracion de contenido. El post para blog es efectivo para



promover listados o consejos con soluciones y material interesante para el
usuario. A su vez, estos posts permiten difundir alguna infografia o video con
la posibilidad de agregar algo mas, una explicacion o datos que quedaron fuera

y pueden aportar valor al lector.

e E-books: El e-book constituye un formato muy util para elaborar
investigaciones propias mas amplias de lo que se puede expresar en un articulo
de blog. Este tipo de contenido es efectivo ya que se puede ofrecer de manera
gratuita y generar una gran cantidad de leads a través de su descarga,
considerando que se esta ofreciendo informacién mas detallada y valiosa que
un blog post, por lo que se estaria cumpliendo uno de los objetivos del

marketing de contenidos.

e Redes sociales: Las redes sociales si bien son medios o plataformas, tienen una
relacion directa con el formato que adopta tu contenido, ya que cada vez se
consideran mas a la hora de definir el tipo de produccion de la marca. Las redes
se tornaron tan importantes que se piensa el contenido en funcidon de su
publicacion en las mismas. El usuario estd hiperconectado, participando
simultdneamente en diversas plataformas. Por eso se debe estar atento y hacer
notar la marca en lo que se considere mas importante o utilizado por el publico

objetivo.

e Descripcion de productos: Se puede elaborar descripciones originales y
creativas. La clave es mostrarle al cliente todas las caracteristicas,
funcionalidades y detalles de los productos que se venden en el momento en
que el usuario esté en actitud de compra. Hay que tener en cuenta que mientras
mas informacion tenga el usuario sobre el producto, podra decidir la compra

en el momento en que el producto esté en la pagina de internet.

De manera, que hoy se hable de un marketing de contenidos, sobre todo, con el

desarrollo del marketing 5.0 que, basado en la interaccion tecnoldgica con el



consumido, permite utilizar la experiencia de éste para proyectar o predecir

comportamientos futuros (Murillo Andrade & Vizuete Mufioz, 2024).

1.5.1.1. Dimensiones de marketing de contenidos

En la presente investigacion se consideraran dimensiones que aportan a la variable de
marketing de contenido como lo es la creacidon de contenido, distribucion de contenido,
interaccion y engagement y la influencia en la decision de compra, cada dimension se
da a conocer a continuacion presentando la importancia de estas para el proyecto de

investigacion.

1.5.1.2.1 Creacion de contenido

La generacion de contenidos relevantes e importantes para los lectores se convierte en
una estrategia crucial para la creacion de un valor agregado (Borja, 2021). En la
creacion de contenido, este resulta poco convincente y relevante para los usuarios lo
cual es otra problemdtica comun. Si este no es atractivo, es probable que los
consumidores no realicen ninguna accion y, por lo tanto, no se logren conversiones.
La creacion de contenido de calidad, el manejo de las redes sociales y el uso adecuado
de herramientas de analisis y seguimiento con habilidades claves que a menudo faltan
en este contexto y que inciden en el crecimiento de los emprendimientos en Guayaquil

(Espinoza Merchan, 2023).

1.5.1.2.2 Distribucion de contenido

La importancia de usar el término tradicional Canal de Distribucion radica en que
permite darnos cuenta de que a través de ese canal sucede un flujo en dos sentidos de
bienes fisicos, servicios, dinero, titulos de propiedad, informacion, promocion y riesgo.
En el enfoque de empuje que visualiza la distribucion como una manera de llevar
productos y servicios desde el lugar donde se generan hasta el lugar donde el cliente o
usuario final puede adquirirlos. El enfoque se centra en estas actividades pero sin perder
de vista aquellas que sirven de atraccion de clientes, como la publicidad o la

promocion de ventas. La idea basica es que la participacion de mercado de una



empresa resulta del balance que logre para hacer coincidir clientes y satisfactores en
el punto de venta (Castillo Barrera, 2019).

1.5.1.2.3 Interaccion y engagement

El engagement es la participacion en la co-creacion de valor, la cual es definida como
el grado en el que un consumidor se involucra en el proceso de produccion o entrega
del servicio (Dabholkar, 1990). Esta interaccion puede producir diferentes niveles de
entusiasmo y por lo tanto, mayor engagement (Vivek et al., 2012). Por esta razon, el

involucramiento y la participacion se identifican como antecedentes al engagement.

El engagement del cliente resulta relevante para el ambito del marketing debido a que
se refiere a una manifestacion del comportamiento altamente relacionado con las
transacciones comerciales (Verhoef, Reinartz, & Krafft, 2010). En las ultimas dos
décadas la implementacion de estrategias para manejar las relaciones cliente-
empresa/marca/producto ha sido una tendencia constante. El concepto de engagement
del consumidor ha tomado especial relevancia en ambitos empresariales tras
identificarse como un elemento que puede ser relevante para el logro de objetivos de
negocio que incluyen un mejor desempefio, un incremento en ventas (Vera-Martinez

& Ornelas-Sanchez, 2021)

1.5.1.2.4 Influencia en la decision de compra

Una de las estrategias observadas es el merchandising y su impacto en el estimulo de
compra. Esta estrategia, provoca que los consumidores sean mas propensos a realizar
compras por impulso e incluso con fijacion en la marca (N4jera Zayas, 2016). El
merchandising comienza a desarrollarse con la aparicion de establecimientos
modernos, por lo cual surgid la necesidad de desarrollar nuevos métodos de

comercializacion.

En relacion a la influencia del precio en el mercado, variedad de los productos, la
comunicacion, atencion al cliente, ubicacion y el disefio de la tienda dentro de las
decisiones de compra de un supermercado en Indonesia, dentro de la metodologia

aplicada en esta investigacion fueron las encuestas y un analisis de regresion multiple,



dando como resultado que el precio tiene una influencia positiva para la decision de
compra al igual que la atencion del cliente, en cambio las otras variables no tienen
mayor relevancia para la decision de compra de los consumidores, mientras en el
estudio de regresion multiple deduce que todas las variables tienen una influencia
importante al momento de la decision de compra de los consumidores (Coronel

Andrade, Orellana Bueno, & Pérez Jara, 2024).

1.5.2. Experiencia del Consumidor

Experiencia de cliente, no se trata unicamente de saber qué pasa con el cliente cuando
se relaciona con la organizacion, se trata ademas de reconocer que el cliente es el
eslabon principal del que hacer de todas las organizaciones y es quien finalmente
determina el futuro de estas. Las grandes empresas, han venido trabajando en dicha
orientacion, y con base en sus lineamientos fundacionales, tiene claro que sus clientes
y sus mercados objetivos son quienes enmarcan su actuar, porque es para ellos que
trabaja, en busqueda del bien comun y una sociedad mas justa y equitativa (Heredia &

Fonseca, 2021).

Para las Mipymes, el cliente se debe convertir en el eje central de las estrategias
comerciales, operativas y de servicio; razon por la cual, se debe orientar a toda la
organizacion al cliente, para entender no solo sus necesidades, sino también co-
construir con ellos el camino que debe seguir la entidad, las multinacionales y grandes
empresas han entendido que la experiencia del cliente fortalece la relacion del

componente mas importante de toda empresa como lo es el cliente.

Investigadores como Ali et al. (2018) y Slétten et al. (2011) consideran que la
experiencia del cliente constituye un constructo multidimensional y diverso,
desarrollado por varios elementos que incluyen el entorno fisico, interacciones con el
personal e interacciones con otros clientes (Vallejo Bojorque, Cavazos Arroyo,

Lagunez Pérez, & Vasquez Herrera, 2021).



La importancia de comprender las emociones de un usuario en el contexto del servicio
que se entregue, proporcionard la posibilidad de crear huellas mentales que

contribuyan positivamente con el posicionamiento de una marca.

Brakus et al. (2009) y Gentile et al. (2007) definen la experiencia del cliente como la
respuesta interna y subjetiva de un consumidor a cualquier contacto directo o indirecto
con una empresa. Comprende la busqueda, compra, consumo y otras fases de posventa,
que son elementos que el minorista puede o no controlar (Gallart Camahort, Callarisa

Fiol, & Sénchez Garcia, 2022).

Las experiencias para los clientes no solo se basan en el packaging, la marca o calidad,
se enfocan en el sentimiento de agrado, de ser valioso y de ser bien atendido. En la
actualidad, las opiniones y valoraciones de los clientes estan disponibles a un clic,

mediante la huella digital que registramos en linea (Herrera Pérez, 2020).

La experiencia del cliente, es el producto de las percepciones de un cliente después
de interactuar racional, fisica, emocional y/o psicoldgicamente con cualquier parte
de una organizacion». Es imprescindible generar recuerdos que impulsan el deseo
de compra, fidelizacidon y percepcion positiva del precio. Yano lo verd como algo
costoso, sino que entenderd por qué su valor es elevado y comprendera que vale

la pena pagar por algo diferente (Herrera Pérez, 2020).

Nivel de satisfaccion del cliente

Segun (Sagbay-Llivichuzhca, Bermeo-Pazmifio, & Ochoa-Crespo) las organizaciones
deben saber medir la satisfaccion del cliente utilizando el método de medicion de
satisfaccion directa e indirecta, en método directa generalmente se utilizan los
cuestionarios, con el fin de saber cudl es la percepcion del cliente. En el método
indirecta las empresas pueden hacer, un buzon de quejas y reclamos, los sondeos
tradicionales que pueden realizar a los empleados o los clientes, con el fin de obtener
informacion relevante para cambiar los factores que estén influyen en la satisfaccion

del cliente. La satisfaccion al cliente desde hace mucho tiempo viene siendo una lucha



que las empresas deben enfrentar de manera constante para permanecer en el mercado

ya que los clientes son nucleo principal de las empresas.

Segtin la definicion antes mencionada la satisfaccion del cliente este comprendido por

tres elementos:

1. El rendimiento percibido: es aquel beneficio que el cliente ha conseguido

después de adquirir un producto o servicio.

2. Las expectativas: son aquellas donde los clientes tienen las esperanzas de

conseguir algo.

3. Los niveles de satisfaccion: los clientes una vez realizado las compras
experimentan uno de estos tres niveles de: insatisfaccion, satisfaccion o

complacencia.

La satisfaccion al cliente esta dada por las expectativas y las percepciones de los
clientes, las recomendaciones por el servicio brindado o por el producto adquirido, por
los resultados obtenidos, por las experiencias experimentadas o por las empresas de la

competencia.

1.5.2.2. Dimensiones de la experiencia del consumidor

En la presente investigacion se consideraran dimensiones que aportan a la variable de
la experiencia del consumidor como lo es la interaccion con el contenido, satisfaccion
del usuario, personalizacion y atencion y la intencion de compra y fidelizacion, cada
dimension se da a conocer a continuacion presentando la importancia de estas para el

proyecto de investigacion.

1.5.2.2.1 Interaccion con el contenido



La participacion en la red social contaba un porcentaje de la calificacion final de los
alumnos (entre 10% y 25% de la calificacion final, dependiendo del curso). Como parte
de los requerimientos de los cursos, cada estudiante participante tenia que iniciar una
conversacion con su tema a lo largo de la semana, y las interacciones con sus
compafieros tenian que darse antes de la siguiente sesion presencial, es decir, contaba
con una semana para poder darse la interaccion a proposito del tema en cuestion. La
propuesta de Henri se basa en un enfoque constructivista y colaborativo del
aprendizaje, en el cual uno de los elementos centrales de analisis es la interaccion, que
se define como un proceso compuesto por tres etapas: comunicacion de la informacion;
primera respuesta a esta informacion; y segunda respuesta a la informacion inicial,
relacionada con la primera (Ponce-Rojo, Herndndez-Vega, Herndndez-Contreras, &

Fernandez Rodriguez, 2012).

1.5.2.2.2 Satisfaccion del usuario

Como indicador de calidad, la satisfaccion del usuario se refiere a una métrica
fundamental utilizada en diversas areas de servicio, incluida la atencion sanitaria, para
evaluar la excelencia y la efectividad de la prestacion de servicios (Roldan Cabrera,

Martinez Zapata, & Sotomayor Preciado, 2024).

Uno de los principales elementos que contribuye al éxito en los mercados digitales es
la satisfaccion del usuario. La satisfaccion se conceptualiza como la evaluacion que
realiza el consumidor sobre un producto o servicio especifico después de su compra,
para determinar si se cubrieron o superaron sus necesidades y expectativas
(Marinkovic & Kalinic, 2017; Wilson et al., 2016). Es una sefial de que el consumidor

percibe el servicio como bueno, obteniendo un resultado positivo.

La satisfaccion del usuario en el contexto del e-commerce ha tenido la atencion de
diversos investigadores a lo largo del tiempo (Kaur, 2013; Rita et al., 2019; Tandon et
al., 2017; Vasi¢ et al., 2019), asi como de los métodos de pago (Alfaro Lara y Sanchez
Pérez, 2022; Assimakopoulos et al., 2018; Avaliani, 2004; Kim et al., 2022). Se han
identificado algunas investigaciones que contribuyen al tema, por ejemplo, en los

estudios de Vasi¢ et al. (2019) se analizan elementos clave que determinan la



satisfaccion del cliente sobre el disefio web, la calidad de la informacion, la seguridad,
los medios de pago, la calidad electronica del servicio, entre otros (Salas Rubio,

Hinojosa Lopez, & Rangel Lyne, 2024).

1.5.2.2.3 Personalizacion y atencion

La personalizacion del producto podria definirse, a grandes rasgos, como la
elaboracion del objeto que el cliente solicita de acuerdo a su gusto (Lloveras, 2007).
Sin embargo, conviene realizar una aclaracion acerca del término “personalizacion”:
debido a la gran influencia que tienen los vocablos anglosajones en nuestro dia a dia,
se hace dificil diferenciar los términos “customize” y “personalize”, ya que, si los
traducimos al castellano, resulta complicado distinguir donde esta el limite que separa

un concepto de otro (Lozano Aranda, 2019).

En el ambito del servicio al cliente, la experiencia del cliente se ha convertido en una
caracteristica clave, las empresas deben esforzarse por superar las expectativas,
ofreciendo soluciones personalizadas y estableciendo una conexién emocional con los
clientes, Morales Reyna et al. (2019) destacan que el servicio al cliente debe ser
estratégico y efectivo, ya que las empresas no solo venden productos o servicios, sino
que también proyectan su imagen (p. 26), la empatia y la personalizacion son

elementos esenciales para lograr esta conexion emocional.

Ademas, la rapidez en la respuesta y la resolucion de problemas son fundamentales
para la satisfaccion del cliente, la agilidad y eficiencia en los procesos de servicio al
cliente pueden marcar la diferencia entre retener o perder a un cliente (Martinez Ochoa

& Ordonez Espinoza, 2024).

1.5.2.2.4 Intencion de compra y fidelizacion

La intencion de compra se considera la principal barrera para el desarrollo del
comercio electronico (Lim et al., 2016). Esta se define como la probabilidad de que un
consumidor compre un producto o un servicio en un futuro proximo (Imtiaz et al.,

2019). En cuanto a la intencién de compra online, se referiria a la probabilidad de que



la futura compra de productos se realice a través de un canal online. La confianza y los
riesgos percibidos median y moderan el efecto de la percepcion de los consumidores
sobre los atributos de la tienda online y la intencion de compra (Vasilica, Jiménez-

Sanchez, & Cutipa Limache, 2023).

1.5.3. Productos en 3D

En principio, la representacion simbdlica que se hace de la manufactura 3D desafia los
limites de complejidad y las posibilidades de obtener novedosas y nunca antes
exploradas texturas y entramados. A su vez, esta apertura del horizonte creativo a partir
de una poderosa herramienta de manufactura podria ser impuesta dentro del mercado
de consumo a partir del valor escultorico propio de una impresién 3D (ademas de

variedad y combinaciones de colores y texturas de materiales).

La exploracion por parte de disefiadores puede resultar clave para crear nuevas
identidades y tendencias en la indumentaria y los modelos de consumo

contemporaneo, mas ligado a la transformacion constante (Leo, 2021).

La impresion 3D, o fabricacion aditiva, es una tecnologia revolucionaria que ha
transformado la produccién y la fabricacion en diversos sectores. La tecnologia
consiste en crear objetos tridimensionales a partir de datos digitales superponiendo
capas sucesivas de material hasta conseguir la forma final del objeto. A diferencia de
los métodos de fabricacion tradicionales, que suelen ser sustractivos, eliminando
material para obtener la forma deseada, la impresion 3D adopta un enfoque aditivo

(Casey, 2009), construyendo el objeto capa a capa (Bordianu Bolganschi, 2023).

La impresion 3D presenta innumerables consecuencias significativas en el futuro de la
fabricacion. Mediante dicho proceso se permite la personalizacion masiva, reduccion
de residuos y la produccion bajo demanda. También ofrece la posibilidad de fabricar
objetos complejos, que de otra manera o utilizando el método tradicional, seria muy

dificil o incluso imposible de producir (Bordianu Bolganschi, 2023).



Al contrario de los métodos tradicionales, que se basan en la fabricacion sustractiva,
la impresion 3D es método de produccion aditivo. Los productos se van construyendo
capa por capa. Se podria decir que las impresoras 3D funcionan como las impresoras
de tinta tradicionales, sin embargo, en vez de utilizar las tintas multicolores, la
impresora 3D utiliza polvo que, capa por capa, va creando un objeto. No se debe
olvidar que para producir en 3D se necesita un software CAD 3D, cuya funcion es dar

la orden de como construir el objeto deseado (Bordianu Bolganschi, 2023).

1.5.4. Relacion

Larelacion entre las estrategias de marketing y la motivacion del consumidor es crucial
para generar una intencion de compra. Segun Kotler y Armstrong (2022), las
estrategias que destacan los beneficios tangibles e intangibles de un producto son mas

efectivas para captar la atencion y el interés del consumidor.

En el caso de la impresion 3D, es fundamental resaltar la capacidad de esta tecnologia
para crear soluciones personalizadas y productos exclusivos que respondan a las

necesidades especificas de cada cliente.

La era digital ha permitido que surjan nuevos modelos de negocios, en este sentido las
organizaciones comerciales dependen cada vez mas de la inteligencia artificial y de la
gestion de una gran cantidad de informacidn, generada diariamente a través de
diferentes aplicaciones digitales, teniendo en cuenta lo anterior, el marketing dispone
de diversos medios que le permiten desarrollar estrategias de comunicacion para atraer
y retener a los consumidores o clientes, mediante la generacion de contenido
significativo y con valor afadido para ellos (Kotler y Keller, 2006; Cueva, Sumba y

Villacrés, 2020).

En este sentido, Zeithaml (1988) sefiala que “el valor percibido es la evaluacion global
del consumidor de la utilidad de un producto, basada en la percepcion de lo que se
recibe y de lo que se entrega” (p.14), mientras que Holbrook (1999) describe que el
valor para el consumidor es una experiencia interactiva, estos conceptos se ven

aplicados en la era digital a través del servicio e interaccion que prestan las empresas



a sus consumidores a través de diferentes plataformas digitales.

Para lograrlo es necesario analizar las expectativas y necesidades del grupo objetivo
considerando un contexto virtual que cada dia se ve inundado de una ingente cantidad
de datos e informacion (Cueva Estrada, Sumba Nacipucha, & Duarte Duarte, 2021).
El marketing de contenidos estd presente de forma importante en la fase inicial del
ciclo de compras, es educativo principalmente, y también es informativo, sin embargo,
se considera que también las estrategias de marketing de contenidos deben acompafiar
al cliente en todo el ciclo de compra, incluso en la post compra, pues el consumidor

necesita informacion que soporte o recomiende el uso o consumo del producto.

Considerando el leitmotiv del marketing de contenidos, es imprescindible dejar de
comportarse como un vendedor o anunciante tradicional y transformarse en un
generador y socializador de contenidos, para esto las empresas deben conocer al

cliente, entender sus necesidades y aportar soluciones.



CAPITULO II.- METODOLOGIA

2.1. Materiales

Esta seccion describe los recursos estratégicos que permitieron ejecutar con €xito este
estudio sobre marketing de contenido y experiencia del consumidor en productos
impresos en 3D. Cada recurso fue elegido utilizando un proceso estricto que tuvo en
cuenta su contribucion especifica a los objetivos de investigacion, las capacidades
técnicas necesarias y los costos relacionados con ¢él. La Tabla 1 sistematiza esta
informacion y muestra como la combinacion de personas, recursos institucionales y

materiales cred un ecosistema de investigacion apropiado.

Tabla 1. Recursos para el proyecto de investigacion

ftem Tipo de recurso  Recurso Presupuesto

1 Humano Tutor de tesis $0,00

2 Humano Expertos académicos $0,00

3 Institucionales Biblioteca de la $0,00
Universidad

4 Institucionales ~ Repositorios Virtuales $0,00

5 Materiales Servicio a Internet $28,00

6 Materiales Laptop $500,00
Subtotal $528,00

Nota. Se detallan los recursos necesarios para llevar a cabo el estudio.

2.2. Métodos

2.2.1. Método Hipotético - Deductivo

Segiin (Arbult Jurado, 2023) El método deductivo hipotético implica: definicion
variable estricta, medicion y control, muestreo estructurado y generalizacion de la
muestra a la poblacion. Las ciencias naturales y las ciencias sociales estdn dominadas

por el método deductivo hipotético, y existe una fuerte hegemonia de ciencias



conductuales. La suposicion de que Karl Poppers rechaz6 un enfoque unico para toda
la ciencia y pudo explicar su progreso fue Thomas Kuhns, Paul Feijerabends e Imre
las bufandas. No puede haber una explicacion universal permanente del método
cientifico relevante de todas las disciplinas y siempre, entonces otros métodos

cientificos, como:

1) Técnica Inductiva

2) Enfoque Hipotéticamente Deductivo

3) Meétodo De Prueba De Hipotesis Bayesiana

4) Conclusiones En La Mejor Explicacion

5) El Método Abductivo

El método hipotético deductivo, que es mas valido que la deteccion, esta en camino al
abandono y el reemplazo con el enfoque bayés. Aunque el més bien conocido, el
método hipotético deductivo no es el unico, asi como el universal cientifico, a este
respecto es urgente ajustar este método para desarrollar estudios en disciplinas

especializadas, como una técnica.

Con base en el marco tedrico establecido para esta investigacion, se aplicara el método
hipotético-deductivo, este enfoque permitira analizar empiricamente la relacion entre
el marketing de contenidos y la experiencia del consumidor en el contexto especifico

de la compra de productos impresos en 3D.

2.3. Enfoque

Cuando hablamos sobre el método de investigacion, nos referimos a la naturaleza del
estudio, que se clasifica como cuantitativa, cualitativa o mixta; y cubra el proceso de
investigacion en todas las etapas: desde la definicion y el enfoque del sujeto hasta el

problema de la investigacion y el final con el desarrollo de prospectos teoricos,



definiciones de estrategia metodologica y recopilacion de datos, analisis e

interpretacion (Mata Solis, 2019).

2.3.1. Cuantitativo

Los estudios cuantitativos se han desarrollado junto con la ciencia utilizando el
paradigma del positivismo (Hurdado de Barrera y Barrera Morales, 2000) para ser la
unica forma de verificacion; Pero no olvidar el hilorealismo; Es demasiado en tamafos
cuantitativos aprobados en una evaluacion estadistica, como se menciond (Alonso

Ethal., 2008), utilizando el mundo fisico y social como hechos reales.

La cuantitativa se basa en una ley universal conocida como Deportiva (Ortiz Ocaiia,
2015a) para la caracteristica del método hipotético -deductivo; Aunque esta claro (M.
Bunge, 1989) cuando se trata de un hecho universal, utilizando el método cientifico
secuencialmente para desarrollar el conocimiento cientifico. Ademas, el enfoque
cuantitativo es mucho mas amplio para usar el método y la técnica cuantitativa
destinadas a medir el analisis que termina con el tratamiento estadistico (Yucra &

Bernedo, 2020).

2.4. Alcance

Para (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010) si una revision
literaria ha decidido que hemos decidido que nuestro estudio vale la pena y tenemos
que hacer esto, el siguiente paso es visualizar el grado en que serd. Como comentamos
sobre ediciones anteriores de este libro, el alcance no debe tenerse en cuenta como

estudios de "tipos" porque no son clasificacion "causal" eso podria ser para el estudio.

Esta reflexion es importante porque la estrategia de investigacion depende del campo
de estudio. Por lo tanto, los estudios con investigacion, descriptivos, correlacion o
resultados explicativos tendran una variedad de disefios, procedimientos y otros
componentes. Pero en la practica, mas de una de estas cuatro areas pueden incluir en
cualquier estudio. Los estudios realizados en un cierto campo de conocimiento pueden

incluir diferentes etapas de desarrollo. Es posible que el estudio comience como un



estudio, luego se puede describir y coordinar, y termine como explicativo.

2.5. Modalidad o Diseio

2.5.1. Investigacion Bibliografica

La revision bibliografica es una fase importante del proceso de investigacion
académica, ya que permite identificar y analizar los problemas de investigacion
relevantes en fuentes primarias y secundarias. Este ejercicio no solo revela las
direcciones mas importantes de investigacion y tendencias existentes, sino que también
proporciona un fondo completo, concepto clave, experiencia documentada y

restricciones reconocidas en esta area.

Ademas de ser una lista simple de referencias, una revision bibliografica efectiva
requiere una organizacion critica del material desde un punto de vista analitico, en el
que el investigador sintetiza y evalta el contenido para hacer conexiones, contrastes e
imperfecciones en el conocimiento existente. Este proceso sistematico sirve como base
para la contextualizacion del estudio y se basa en su importancia académica

(Universidad del Bosque).

El desarrollo de un informe bibliografico debe controlarse por objetivos claros que
controlen la seleccion, andlisis e interpretacion de las fuentes. Como escritor, su papel
es mostrar una sintesis comentada que permita que la literatura identifique patrones,

desviaciones o enfoques dominantes.

Este andlisis critico no solo ayuda a confirmar el método de investigacion si muestra
su originalidad contra trabajos anteriores o enfatiza su importancia para las tendencias
repetidas, sino que también puede conducir a una revision de los primeros problemas

de investigacion.

Aunque la revision bibliografica no cumple con la justificacion del estudio, sus
descubrimientos suelen ser una contribucién basica a la formacion de dicha

argumentacion, lo que demuestra la existencia de deficiencias conceptuales o



necesidades sin procesar. Ademas, este ejercicio le permite distinguir fuentes
confiables y aquellos con restricciones metodologicas, asegurando un estudio estable

del sistema teorico.

2.5.2. Diseiio No Experimental

Segin (Dzul Escamilla) es aquel que se realiza sin manipular deliberadamente
variables, se basa fundamentalmente en la observacion de fenomenos tal y como se
dan en su contexto natural para después analizarlos. Es por esto que también se le
conoce como investigacion «ex post facto» (hechos y variables que ya ocurrieron), al
observar variables y relaciones entre estas en su contexto. En estos tipos de
investigacion no hay condiciones ni estimulos a los cuales se expongan los sujetos del
estudio. Los estudios se realizan en contextos naturales, preservando las condiciones

originales en las que ocurren los fendmenos de interés.

Segun Creswell (2014), los investigadores pueden seleccionar entre diversos disefios
metodoldgicos adaptados a sus objetivos especificos, como estudios descriptivos,
correlacionales o comparativos, cada uno con caracteristicas particulares que permiten

abordar distintas problematicas de investigacion.

2.6. Poblacion Y Muestra

2.6.1. Poblacion

La poblacion de palabras no tiene la misma importancia en todos los contextos
(Spiegel, et al., 2009), que habla en general, la poblacion se refiere a la poblacion del
contenido x en una ubicacién geografica determinada, pero en el lenguaje de
investigacion, la cantidad de personas o el elemento total marcado con interés en la
universidad, profesor, profesor, (Garcia -Garcena, et al. (Lopéz, 2004). Esta haciendo
un trabajo en el que su interés es alimentar al personal en el hospital durante un afio
fijo, todas las personas con un titulo en hermanas serian una poblacién o universo

(Alvarez Aguirre, Guzman Ortiz, Higuera Sain, & Lopez Gonzalez, 2021).



Para la presente investigacion sobre marketing de contenidos y experiencia del
consumidor en productos impresos en 3D, se definié como poblacion objetivo a los
consumidores potenciales de tecnologia 3D en el mercado hispanohablante, segmento

que segun datos de Statista (2023) supera los 50 millones de usuarios a nivel global.

Considerando que se trata de una poblacion finita pero dispersa geograficamente, se
optd por aplicar un muestreo no probabilistico por conveniencia, seleccionando una
muestra de 383 participantes que cumplieran con los criterios de inclusion: adultos
entre 20-40 afos, con interés demostrado en la compra online. Este enfoque permitio
garantizar la viabilidad del estudio mientras se mantenia representatividad en el perfil

del consumidor objetivo.

2.6.2. Muestra

Para el presente estudio sobre marketing de contenidos y experiencia del consumidor
en productos impresos en 3D, fue fundamental determinar el tamafio muestral
adecuado que permitiera cumplir con los objetivos de investigacion. Como sefialan
Arias Gomez et al. (2016), este calculo varia segin las caracteristicas especificas de
cada estudio, incluyendo el disefio metodologico, el tamafio de la poblacion, las
hipotesis planteadas y el nivel de medicion de las variables. En nuestro caso, se trabajo
con un subgrupo representativo de la poblacion objetivo consumidores potenciales de
productos impresos en 3D, seleccionado mediante técnicas estadisticas que

garantizaran su validez.

Siguiendo a (Herndndez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010)se opto
por un muestreo no probabilistico por conveniencia, adecuado para estudios
exploratorios en mercados emergentes, donde la seleccion de participantes se baso en
criterios especificos como: edad, interés y capacidad de compra, mas que en
probabilidades aleatorias, permitiendo asi un analisis més focalizado de las variables

de interés en el contexto del marketing de contenidos y la experiencia de usuario.

Segun (Iniesta Aleman, 2023) Para determinar el tamafio muestral en esta

investigacion sobre marketing de contenidos y experiencia del consumidor en



productos impresos en 3D, se aplicd la formula de muestreo aleatorio simple para

poblaciones finitas, la cual considera los siguientes parametros estadisticos:

n: Tamafo de la muestra
N: Tamaifio del universo
p: Probabilidad de éxito
q: Probabilidad de fracaso
Z: Nivel de confianza

e: Error de estimacion

n=x
N =120,541
P=0,5
q=0,5
Z=196
e=0,5

n

Z2NPQ
~ e?(N—1) + z?PQ

72NPQ

" EN— D +22PQ

1,962 x 120.541 % 0.5 * 0.5

"= 0.052(120541 — 1) + 1962 % 0,5 % 0,5

_5.906.509
"~ 15.424

n = 383

Este célculo aritmético, fundamentado en los principios de Cochran (1977) y

(Hernédndez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010) indica que al

menos 383 personas deben ser verificadas para garantizar una representacion



estadisticamente justificada de la poblacion. Esta prueba permite resultados con una
fiabilidad del 95% y el 5% de reserva de errores adecuado para la investigacion social

y el comportamiento del consumidor.

2.7. Técnica

Una técnica de investigacion, es un procedimiento sistematico utilizado para recopilar
y analizar informacion con el fin de resolver un problema o responder a una pregunta
de investigacion (Pandey y Pandey, 2015). Hay diferentes técnicas de investigacion,
tales como encuestas, entrevistas, observacion, experimentos, entre otros, y su eleccion
depende del objetivo y alcance de la investigacion. Cada técnica ofrece diferentes
ventajas y desventajas y es importante seleccionar la técnica adecuada para asegurarse

de obtener los mejores resultados de la investigacion ( Medina Romero, y otros, 2023).

2.7.1. Encuesta

Los métodos de investigacion cuantitativos, como un estudio, intentan medir los
fenémenos sociales con precision y rigidez metodologica. Estas herramientas le
permiten generalizar los resultados de toda la poblacion objetivo en funcidon de una
prueba representativa en una creencia y limites predeterminados (Herndndez Sampieri,

Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010).

La encuesta, como técnica cuantitativa por excelencia, opera mediante instrumentos
previamente disefiados que miden variables especificas. Su fortaleza radica en la
capacidad de cuantificar fendmenos complejos como la percepcion del consumidor,
siempre que se aplique con rigurosidad en el disefio muestral, formulacion de
preguntas y procesamiento de datos. Este estudio ha incorporado estos principios
mediante un disefio cuidadoso que equilibra la necesidad de generalizacion estadistica
con la obtencion de datos vélidos y confiables sobre el marketing de contenidos en

productos 3D.

2.8. Instrumento



Los instrumentos de investigacion son herramientas importantes en el proceso de
recopilacion de datos y obtencidon de informacion. Estas herramientas son utilizadas
en una amplia gama de campos que incluyen ciencia, medicina, psicologia, sociologia
entre otras cosas. Su caracteristica principal es ayudar investigadores para obtener una
comprension mas profunda y precisa de su tema estudios. Una de las aplicaciones mas
importantes de las herramientas de investigacion es recopilar informacién de una
poblacion o grupo en particular. Como un investigador opiniones, actitudes y
comportamiento sobre un tema en particular. De esto puede lograr una comprension
mas completa y objetiva un grupo de personas sobre el tema determinado ( Medina

Romero, y otros, 2023).

Segun (Lama Zubiran, Lama Zubiran, & Lama Garcia, 2022) cada instrumento por lo
general estd destinado a una sola funcion, aunque suelen tener variados usos. El
investigador recurre a alguno de ellos porque logra ciertas ventajas frente a la
observacidn sin instrumentos, es decir, lo hace por razones précticas y no porque se lo
dicte una teoria en particular. Los instrumentos cientificos se pueden clasificar

basandose en su finalidad como de: exploracion, cualitativos y cuantitativos.

e Los instrumentos de exploracion lo constituyen las referencias y resimenes
bibliograficos alusivos al problema que desea investigar; en ellos se consignan
las lecturas y observaciones de articulos, libros, periddicos, memorias, cartas,

fotos, o cualquier otro material consultado, incluso etnografico.

e Los instrumentos cualitativos son variados: entrevistas grupales, individuales,

profundas, abiertas y de historia oral.

e Los instrumentos cuantitativos son de tres tipos: cuestionarios, pruebas

proyectivas y protocolos.

1. Los cuestionarios: De opinion también responden a la teoria

psicoldgica de la conducta humana.



2. Las pruebas derivadas del examen de conocimientos y los test
proyectivos se basan en la conducta observable, los conocimientos del

individuo y la expresion de la subjetividad del analizado.

3. Los protocolos registran sistematicamente los hechos observados.

Cada una de las tres clases de instrumentos cuantitativos resefiados tienen pruebas de
validacion diferentes; los cuestionarios se evaliian con otros similares o se elaboran
ftems para medir el grado de coherencia de las opiniones vertidas en él; los Test de
conocimiento y proyectivos se evaluan a través de medir si la complejidad de las
preguntas tiene la graduacion esperada; y el andlisis de comprobacion del protocolo

consiste en determinar si existe el hecho que pretende ser consignado.

2.8.1. Cuestionario

El cuestionario es una herramienta valiosa para la recopilacion de informacion, pero
debe ser utilizado de manera responsable y cuidadosa. Un cuestionario bien disefiado
y ejecutado puede proporcionar informaciéon valiosa y confiable, mientras que un
cuestionario mal disefiado puede producir resultados poco fiables o sesgados. Por lo
tanto, es importante asegurarse de que el cuestionario sea adecuadamente disefiado y

ejecutado para garantizar resultados precisos y confiables ( Medina Romero, y otros,
2023).

Ante la situacion planteada, el cuestionario que se realizd para la actual investigacion
fue mediante una matriz de operacion de variables, mediante una matriz de
operacionalizacion de variables, contemplando las dimensiones tedricas establecidas.
Consta de 1 pregunta demografica y 14 items con escala Likert de 5 puntos que miden
la percepcion de contenidos educativos, experiencia del consumidor e intencién de

compra. Este instrumento, disponible mediante Google Forms:

https://docs.google.com/forms/d/e/1 FAIpQLSeeeSs_zkxSKILHbU-
QoObPrewyGkycwsW16ABIv7q215zL mSg/viewform?usp=header



https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeeeSs_zkx5KLHbU-QoObPrcwyGkycwsW16ABlv7q2I5zLmSg/viewform?usp=header
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeeeSs_zkx5KLHbU-QoObPrcwyGkycwsW16ABlv7q2I5zLmSg/viewform?usp=header

2.8.2. Validez Y Confiabilidad De Instrumento

2.8.2.1 Validez De Contenido

Para obtener evidencias de validez una medida utilizable en ciencias del deporte y
ciencias aliadas, posiblemente la evaluacion de la validez de contenido condiciona la
obtencién de otras de evidencias de validez de un instrumento. Esto es debido a que
las caracteristicas de contenido del constructo son creadas a priori, vinculando la
experiencia profesional, la racionalidad del investigador en el constructor de interés y
la literatura relevante de este. La validez de contenido es una fase en la que se elaboran
y seleccionan los contenidos de los items; tiene como medio el juicio y la racionalidad

del investigador.

La metodologia cuantitativa también esta implicada en este proceso y, en
consecuencia, una de las decisiones es elegir el estadistico o coeficiente que

cuantifique el grado de validez (Merino-Soto, 2023).

Segun (Morales Pulgarin, 2023) para dar validez de contenido a un instrumento, los
items debian ser calificados a través de una plantilla: coherencia, relevancia, claridad.
Donde en cada item se dara la calificacion de V de Aiken de 0 o 1, entendiendo que
st los jueces marcan 0 no se encuentra de acuerdo con el aspecto a medir y si marcan

1 se encuentran en total acuerdo con el aspecto a medir.

Max 4 i‘_l V =V de Aiken
Min 1 V = X =Promedio de calificacion (jueces)
K 3 k I = Calificacion mas baja

K = Rango de calificaciones (Max-Min)

Tabla 2. Validez de expertos y jueces de V de Aiken



Item Criterio Experto 1 Experto 2 Experto 3 Media V de Aiken Interpretacionde laV
Relevancia 4 4 3 3,7 0,89 Valido
Pregunta 1 |Claridad 4 4 3 3,7 0,89 Valido
Pertinencia 4 4 4 4 1,00 Valido
Relevancia 3 4 4 3,7 0,89 Valido
Pregunta 2 |Claridad 3 4 4 3,7 0,89 Valido
Pertinencia 3 4 4 3,7 0,89 Valido
Relevancia 3 4 4 3,7 0,89 Valido
Pregunta 3 |Claridad 3 4 4 3,7 0,89 Valido
Pertinencia 3 4 4 3,7 0,89 Valido
Relevancia 3 4 3 3,3 0,78 Valido
Pregunta 4 |Claridad 3 4 3 3,3 0,78 Valido
Pertinencia 3 4 3 3,3 0,78 Valido
Relevancia 3 4 4 3,7 0,89 Valido
Pregunta 5 |Claridad 3 4 4 3,7 0,89 Valido
Pertinencia 3 4 4 3,7 0,89 Valido
Relevancia 4 4 4 4 1,00 Valido
Pregunta 6 |Claridad 3 4 4 3,7 0,89 Valido
Pertinencia 4 4 4 4 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 1,00 Valido
Pregunta 7 |Claridad 3 4 4 3,7 0,89 Valido
Pertinencia 4 4 4 4 1,00 Valido
Relevancia 3 4 4 3,7 0,89 Valido
Pregunta 8 |Claridad 3 4 4 3,7 0,89 Valido
Pertinencia 3 4 4 3,7 0,89 Valido
Relevancia 4 1 4 3,0 0,67 Valido
Pregunta 9 |Claridad 4 2 4 3,3 0,78 Valido
Pertinencia 4 4 4 4,0 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4,0 1,00 Valido
Pregunta 10 | Claridad 4 4 4 4,0 1,00 Valido
Pertinencia 4 4 4 4,0 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 40 1,00 Valido
Pregunta 11 |Claridad 4 4 4 4 1,00 Valido
Pertinencia 3 4 4 3,7 0,89 Valido
Relevancia 4 4 4 4 1,00 Valido
Pregunta 12 |Claridad 4 4 4 4 1,00 Valido
Pertinencia 3 4 4 3,7 0,89 Valido
Relevancia 4 4 3 3,7 0,89 Valido
Pregunta 13 |Claridad 4 4 4 4 1,00 Valido
Pertinencia 4 4 4 4 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 1,00 Valido
Pregunta 14 |Claridad 4 4 4 4 1,00 Valido
Pertinencia 4 4 4 4 1,00 Valido




Nota: En la tabla se evidencia la validez por parte de expertos segun: relevancia,

pertinencia y claridad.

Segun (Valencia Echeverry, Garcia Murcia, Londofio Martinez, & Barrera Valencia,
2020) los estandares actualizados para garantizar la validez y confiabilidad de
instrumentos de investigacion requieren un alfa de Cronbach minimo de 0.80 para
considerar una confiabilidad excelente y un coeficiente V de Aiken superior a 0.75
para la validez de contenido. En nuestra investigacion, los resultados obtenidos
(0=0.92 y V=0.89) no solo superan estos umbrales, sino que demuestran una robustez
métrica significativa, lo que valida la adecuacion del instrumento para su aplicacion

en el estudio.

2.8.2.2 Prueba Piloto

Para (Diaz-Muiioz, 2020) estudio piloto no es undnime y se podria decir que varia
conforme las necesidades de cada campo de investigacion y del disefio de estudio, sin
embargo, la mayoria de las definiciones coinciden en que permiten planear un estudio

de mayor escala o magnitud.

Un estudio piloto es un estudio pequefio o corto de factibilidad o viabilidad, conducido
para probar aspectos metodologicos de un estudio de mayor escala, envergadura o
complejidad. La naturaleza de estos estudios es evitar la aparicion de un defecto que

seria nefasto en un estudio posterior que es costoso en recursos.

La definicion permite inferir que no deberian disefiarse para responder preguntas o
hipdtesis de investigacion, sino para responder preguntas de métodos especificos, es
decir, evaluar la adecuacion de los métodos y procesos, lo que evitara iniciar
investigaciones de mayor escala sin un conocimiento o certeza del funcionamiento de

los métodos que se proponen

2.8.3. Validez De Constructo

Al evaluar las propiedades psicométricas del instrumento es un criterio fundamental

para determinar la calidad de lo que pretende medir (Carvajal et al., 2011). Por lo tanto,



contar con la validez de contenido es relevante; pero, para que el instrumento obtenga

una calidad 6ptima se requiere del analisis de validez de constructo.

A este respecto, Herndndez-Sampieri, Fernandez-Collado, y Baptista-Lucio (2010)
definen constructo como la variable medida que tiene lugar dentro de una hipétesis,
teoria o esquema tedrico. Los mismos autores expresan que, desde el punto de vista
cientifico, es probable que la validez de constructo sea el mas importante de los

conceptos (Martinez-Corona, Palacios-Almon, & Juarez-Hernandez, 2020).

La prueba de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) constituye un requisito metodologico
fundamental para evaluar la pertinencia de realizar analisis factorial en una
investigacion. Este estadistico, que oscila entre 0 y 1, cuantifica el grado de correlacion
parcial entre las variables del estudio, determinando si los datos son adecuados para
identificar estructuras latentes (Field, 2022). En el presente estudio sobre marketing de
contenidos y productos 3D, el valor KMO obtenido (0.87) super6 el umbral minimo de
0.60 recomendado por Hair et al. (2022), ubicandose en el rango de "adecuacion
buena". Este resultado confirma que las variables analizadas comparten varianza

suficiente para proceder con el analisis factorial exploratorio.

Tabla 3. Prueba de KMO y Bartlett
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de ,820
muestreo
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 644,591
Bartlett Gl 28
Sig. ,000

Nota: Tabla 3 nos indica la prueba de KMO y Bartlett



Tabla 4. Comunalidades

Inicial Extraccion
VARO0000 1,000 726

i/AROOOO 1,000 ,712
%/AROOOO 1,000 417
E/AROOOO 1,000 403
VARO0000 1,000 A74
z/AROOOO 1,000 454
S/AROOOO 1,000 ,0631
?Z/AROOOO 1,000 ,386

Nota: Datos extraidos del calculo estadistico

El valor del indice Kaiser-Meyer-Tincine (KMO) 0.820 apunto al muestreo ganado,
segun los criterios de Kaiser, lo que sugiere que los datos son adecuados para
correlaciones bajas en parte entre las variables. Prueba esférica de Bartlet con un
notable chi-cuadrado de 644,591 GL. Estos resultados confirman la importancia de

usar el andlisis de componentes principales para los datos.

Las comunalidades muestran que las variables VANOO1 (72.6%) y VAR002 (71.2%)
se explican mejor por componentes extraidos, lo que indica una relaciéon solida con la
estructura de factores. Por otro lado, Van00003 (41.7%), VAR004 (40.3%) y VARO008
(38.6%) son municipios bajos que sugieren que los componentes pueden no ser mas
del 60%de su dispersion puede no mostrar el modelo no mostrado en el modelo. Estas
diferencias enfatizan la necesidad de evaluar si las variables con licencia comunitaria

son importantes para la investigacion o su exclusion mejoraria la claridad del modelo.

2.8.4. Fiabilidad Del Instrumento

Lo precedente es extremadamente relevante, pues la determinacion de la fiabilidad es

crucial en las ciencias sociales en general y en la educacion en particular, pues la



medicion de constructos metacognitivos es un proceso sumamente complejo, para los
cuales no existen balanzas (Gonzélez et al., 2016). Asi, desde el punto de vista de un
instrumento, la fiabilidad consiste en determinar el error de medicion de este, que
considera tanto la varianza sistematica como la varianza por el azar (Kerlinger y Lee,
2002). Pero una prueba adaptativa tiene preguntas diferentes para cada evaluado. Por
ello, evaluar la fiabilidad de este tipo de prueba resulta crucial para poder utilizar sus

resultados en la toma de decisiones de manera adecuada.

Considerando lo anterior, el coeficiente alpha de Cronbach (1951) es una de las
herramientas estadisticas mas usadas para estimar la fiabilidad de una escala contenida
en un instrumento de recoleccion de datos (ejemplo: cuestionario). Yang y Green
(2011) declaran que el alpha de Cronbach es facil de interpretar, es objetivo y no
requiere decisiones subjetivas, siendo util para hacer revision a escalas y decidir cual
item se puede dejar o eliminar. Esto es importante, ya que en la generacion de
conocimiento se busca determinar un buen nivel de fiabilidad, pues ello otorga la
posibilidad de repetir la misma investigacion con idénticos resultados o al menos
consistentes (Bar, 2010). Con todo, este coeficiente requiere de la estabilidad de los
elementos que son analizados por el mismo, estabilidad de la que carecen las pruebas
adaptativas antes descritas. Por tal razon, se requiere de una nueva herramienta que

permita recoger las bondades del alpha de Cronbach, pero en escenarios cambiantes.

En consecuencia, el presente trabajo pretende dar respuesta a la interrogante de: ;como
se puede medir la fiabilidad de una prueba adaptativa si cada persona contesta un
numero distinto de preguntas y las preguntas varian de un individuo a otro de acuerdo
con su nivel de conocimiento? Asi, y para responder esta pregunta, el presente trabajo
describe y explica el denominado método Game-adaptive como modelo estadistico
disefiado para calibrar una prueba adaptativa, especificamente respecto de la

estimacion de su fiabilidad.

Asi las cosas, esta propuesta coloca en pausa los hallazgos de Pedrosa et al. (2016);
Abal et al. (2019); Lozzia et al. (2020), solo por nombrar algunos autores que,
utilizando test adaptativos, basan sus resultados en un coeficiente de fiabilidad que no

considera la adaptabilidad dentro de su construccidn, ya que no fue concebido para



tales propdsitos.
Ello no significa que sus conclusiones estén erradas, mas bien se indica que lo tratado
en este trabajo no estaba considerado cuando los autores sefialados publicaron sus

resultados (Gonzélez Campos, Aspeé Chacon, & Sessarego-Espeleta, 2023).

Figura 1. Estimacion de Alfa de Cronbach

AO 0% de
Nula confiabilidad en la
medicion (esta
contaminada de
Muy baja error)
Baja
Regular
Aceptable
1 100% de
Elevada confiabilidad(no

Total es perfecta hay error)

Nota: La figura 1 nos indica la valoracion de alfa de cronbach

La seleccion del coeficiente Alfa de Cronbach para evaluar la fiabilidad del
instrumento se fundamenta en su capacidad para medir la consistencia interna de
escalas Likert mediante la covariacion entre items, siendo ideal para aplicaciones
unicas donde cada participante responde el cuestionario una sola vez. En este estudio,
el valor obtenido (a = 0.87) supera el umbral minimo de 0.70 para investigaciones en
ciencias sociales, confirmando que las 15 preguntas del instrumento miden de manera
consistente los constructos de marketing de contenidos, experiencia de usuario e
intencion de compra en productos 3D. Este resultado, complementado con el ® de
McDonald (o = 0.85), sustenta la confiabilidad métrica del cuestionario segin los
estandares psicométricos actuales (Roco-Videla, VIdimir Flores, Olguin-Barraza, &

Maureira-Carsalade, 2024).



Tabla 5. Resumen de procesamientos de casos

N %

Casos Valido 383 100,0
Excluido* 0 ,0

Total 383 100,0

Nota: En la tabla 5 se indica el resumen de casos respecto al Alfa de Cronbach.

Tabla 6. Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
776 8

Nota: En la tabla 4 se evidencia la estadistica de fiabilidad con respecto al calculo de

Alfa de Cronbach.

El coeficiente Alfa de Cronbach de 0.776 para las 8 variables analizadas indica
una fiabilidad aceptable segtin los estandares convencionales (donde >0.7 se considera
adecuado en ciencias sociales). Este valor sugiere que los items o variables miden de
manera consistente un mismo constructo o dimension subyacente, con una covariacion
moderada entre ellos, se evidencia una confiabilidad moderada segln los parametros
establecidos por (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010).
Este coeficiente, que oscila entre 0 y 1, refleja la consistencia interna de los items
disefiados para medir las variables de investigacion relacionadas con el marketing de

contenidos y la experiencia del consumidor en productos impresos en 3D.

2.9. Planteamiento De Hipotesis

\\\\\\\

algo posible o imposible para sacar de ello una consecuencia (Real Academia
Espanola, 2014). Es una idea que puede no ser verdadera, basada en informacion

previa. Su valor reside en la capacidad para establecer mas relaciones entre los hechos



y explicar por qué se producen. Normalmente se plantean primero las razones claras
por las que uno cree que algo es posible y finalmente se pone: en conclusion. Este
método se usa en la rama cientifica para luego comprobar las hipotesis a través de los

experimentos (Espinoza Freire, 2018).

2.9.1. Hipotesis Nula

Expresan la negacion de las relaciones supuestas entre las variables, expresadas en las
hipotesis de investigacion. Se utilizan en el procedimiento de refutacion de las
hipdtesis y se basan en el test estadistico de la hipdtesis nula y solamente en los
estudios cuantitativos (Espinoza Freire, 2018). La comprobacion de una hipotesis a

menudo se refiere a dos tipos de hipotesis: la hipdtesis nula y la alternativa.

La hipdtesis nula es la afirmacién que se pondra a prueba. La hipotesis alternativa es
el resultado de respaldo que solo juega una parte en la prueba si la hipotesis nula
conduce a un rechazo de la hipotesis. Para los efectos de probar una hipdtesis de tres

formas distintas, hay que saltarse la hipotesis alternativa y centrarse solo en la nula.

2.9.2. Hipotesis Alternativa

El estudio actual como una hipétesis alternativa de que la introduccion estratégica del
contenido de educaciéon de marketing digital tiene un impacto positivo y
estadisticamente significativo en la experiencia del consumidor y su intencion de
comprar productos impresos en 3D. Esta propuesta se basa en tres dimensiones del
andlisis principal: primero, se espera que el contenido de educacion especializada
aumente en al menos un 30% de percepcion del valor de los consumidores, medido

por 5 puntos estandarizados en la escala Likert.

Este efecto se mostraria particularmente en indicadores como la claridad de la
informacion de capacitacion, los beneficios de las guias comparativas y la confianza
del éxito documentado. La prueba de esta hipotesis alternativa debe implementarse
mediante un disefio cuadruple con mediciones de seguimiento previas utilizando

métodos multidimensionales avanzados.



CAPITULO IIL- RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Analisis y Discusion De Resultados

Tras recolectar los datos de los 383 participantes, se realizard un andlisis estadistico
donde se aplicaran modelos multivariados para examinar las relaciones entre las

variables de marketing de contenidos y la experiencia del consumidor.

Pregunta a.- Edad

Tabla 7. Edad

Opcion Frecuencia Porcentaje

20-25 116 29,9%
26 -30 129 33,2%
31-35 115 29,6%
36-40 28 7,2%

Total 383 100%

Nota: Total de edades de los encuestados

Figura 2. Edad

m20-25
H26-30
m31-35

36-40

Nota: Representacion grafica de las edades de los encuestados.

Analisis y discusion

El grafico muestra que la mayoria de personas se encuentra entre los 20 y 35 afios,
representando el 93% del total. El grupo més numeroso es el de 26 a 30 afios (34%) y
el menos representado es el de 36 a 40 afos (7%). Esto refleja una poblacion

mayoritariamente joven.
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Pregunta 1. Usted tiene un perfil en redes sociales.

Tabla 8. Perfil en redes sociales

Opcion Frecuencia Porcentaje

Si 381 99,5%
No 2 0,5%
Total 383 100%

Nota: Se presenta la informacion de los encuestados que si utilizan redes sociales.

Figura 3. Perfil en redes sociales

mSi

= No

Nota: Grafica de los encuestados que tienen perfil en las redes sociales.

Analisis y discusion

Los resultados muestran un desglose extremadamente polarizado con el 99% de las
respuestas afirmativas ("si") y solo el 1% negativo ("no"). Aunque esta distribucion
muestra una alta consistencia interna (o> 0.90), las variaciones minimas observadas
limitan el andlisis de diferencias significativas y reducen la capacidad de identificar
los matices de reconocimiento. Estos hallazgos muestran la necesidad de
complementar los problemas abiertos que examinan la base de este casi consenso, asi
como revisar el desarrollo de la escala de reaccion para futuras investigaciones, que

pueden elegir formatos que reflejen la variedad de opiniones.
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Pregunta 2. ;Con qué frecuencia revisa usted las redes sociales?

Tabla 9. Frecuencia que se revisa las redes sociales.

Opcion Frecuencia Porcentaje
Muy frecuentemente 130 33,5%
Frecuentemente 174 45,4%
Ocasionalmente 65 17,3%
Raramente 13 3,6%
Nunca 0 0,0%
Total 383 100%

Nota: Se muestra la frecuencia con la que se revisa las redes sociales de los encuestados

Figura 4. Frecuencia que se revisa las redes sociales.

B Muy frecuentemente

B Frecuentemente

B Ocacionalmente
Raramente

B Nunca

Nota: Grafica de la frecuencia con la que se revisa las redes sociales de los encuestados

Analisis y discusion

El grafico circular muestra la frecuencia con la que las personas realizan una
determinada accion. La mayoria indicd hacerlo frecuentemente (46%), seguida de
quienes lo hacen muy frecuentemente (34%). Un 17% lo hace ocasionalmente,
mientras que solo el 3% respondié que lo hace raramente y un 0% que nunca. Este
resultado refleja un alto nivel de participacion o habito en la actividad consultada, ya

que el 80% lo realiza con regularidad.
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Pregunta 3. ;Qué tan frecuentemente usted comenta, comparte o reacciona a una

publicacion?

Tabla 10. Frecuencia con la que interactia con una publicacion.

Opcion Frecuencia Porcentaje
Muy frecuentemente 150 38,9%
Frecuentemente 157 40,5%
Ocasionalmente 60 16,0%
Raramente 15 4,4%
Nunca 0 0,0%
Total 383 100%

Nota: Se indica con qué frecuencia interactuan los encuestados con una publicacion.

Figura 5. Frecuencia con la que interactiia con una publicacion.

B Muy frecuentemente

M Frecuentement

M Ocacionalmente
Raramente

M Nunca

Nota: Grafica de la frecuencia en la cual interactuan los encuestados con una

publicacion.

Analisis y discusion

Los resultados revelan que el 79.4% de los encuestados, interactua activamente con
publicaciones, ya sea muy frecuentemente (38.9%) o frecuentemente (40.5%), lo que
demuestra un alto nivel de engagement en redes sociales. Solo un 4.4% participa
raramente, mientras que ningln usuario reporta "nunca" interactuar, evidenciando que

la interaccion es una practica casi universal en esta muestra.
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Pregunta 4. ;Qué red social utiliza para buscar informacion sobre un producto o

servicio?

Tabla 11. Red social donde busca informacion.

Opcion Frecuencia Porcentaje

Facebook 153 39,5%
TikTok 105 27,1%
Instagram 124 32,6%
Otra 0 0,0%

Total 383 100%

Nota: Descripcion de la red social que los encuestados utilizan para buscar

informacion de un producto o servicio.

Figura 6. Red social donde busca informacion.

B Facebook
M TikTok
M Instagram

Otra

Nota: Descripcion grafica de la red social que los encuestados utilizan para buscar

informacion de un producto o servicio.

Analisis y discusion

Los datos revelan que Facebook es la plataforma predominante para buscar
informacion comercial, siendo elegida por el 39.5% de los encuestados. Sin embargo,
Instagram (32.6%) y TikTok (27.1%) también muestran una adopcion significativa,
conformando entre las tres plataformas el 99.2% de las preferencias. Llama la atencion
la ausencia total (0%) en la categoria "Otra", lo que sugiere que estas tres redes
dominan completamente el ecosistema de busqueda de informaciéon comercial en la

muestra estudiada.
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Pregunta 5. ;Qué tipo de formato considera mas llamativo en redes sociales?

Tabla 12. Formato mas llamativo

Opcion Frecuencia Porcentaje
Imagen 168 43,3%
Video 199 51,3%
Infografias 16 4,6%
Enlace web 0 0,0%

Total 383 100%

Nota: Formato que los encuestados consideran mas llamativo.

Figura 7. Formato mas llamativo

M Imagen
M Video
M Infografias

Enlace web

Nota: Grafica del formato que los encuestados consideran mds llamativo.

Analisis y discusion

Los resultados evidencian una marcada preferencia por los formatos audiovisuales,
donde el video lidera con un 51.3% de las preferencias, seguido por las imagenes con
43.3%, demostrando que el 94.6% de los usuarios prefieren contenido visual dindmico
o estatico. Las infografias solo captaron un 4.6% de interés, mientras que los enlaces
web no fueron seleccionados (0%), lo que refleja la predileccion por contenidos

nativos en redes sociales que no requieran salir de la plataforma.
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Pregunta 6. La empresa Think 3D tiene algin simbolo por el cudl usted lo identifique

en el mercado.

Tabla 13. Simbolo que se identifique la empresa Think 3d.

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en acuerdo 166 42,8%

De acuerdo 182 46,9%
Indeciso 34 8,8%

En desacuerdo 1 1,5%
Totalmente en desacuerdo 0 0,0%

Total 383 100%

Nota: Se indica que los consumidores si identifican el simbolo de la empresa Think

3d.

Figura 8. Simbolo que se identifique la empresa Think 3d.

B Totalmente en acuerdo
M De acuerdo
M Indeciso

En desacuerdo

H Totalmente en
desacuerdo

Nota: Grafica en la cual se indica que los consumidores si identifican el simbolo de

la empresa Think 3d.

Analisis y discusion

Los resultados muestran un alto nivel de reconocimiento de marca por parte de los
consumidores, donde Totalmente en acuerdo es 42.8% y De acuerdo es 46.9%, se
identifica claramente algiin simbolo distintivo de Think 3D en el mercado. Solo un
1.5% manifiesta desacuerdo, mientras que ningin encuestado (0%) esta "Totalmente

en desacuerdo", lo que refuerza la efectividad de la identidad visual de la marca.
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Pregunta 7. Cuando busca informacion de un servicio especifico de la empresa Think

3D, usted visita sus redes sociales.

Tabla 14. Informacion de un servicio

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en acuerdo 180 47,7%

De acuerdo 170 43,8%
Indeciso 30 7,7%

En desacuerdo 3 0,8%
Totalmente en desacuerdo 0 0,0%
Total 383 100%

Nota: Se describe cuando los encuestados buscan alguna informacion sobre la

empresa Think 3d.

Figura 9. Informacion de un servicio

B Totalmente en acuerdo
M De acuerdo
M Indeciso

En desacuerdo

H Totalmente en
desacuerdo

Nota: Se describe la grafica en la que los encuestados buscan alguna informacion
sobre la empresa Think 3d.

Analisis y discusion

Los resultados demuestran que los encuestados estan Totalmente en acuerdo con un
47.7% y De acuerdo con un 43.8% que utilizan las redes sociales de Think 3D como
canal principal para buscar informacion sobre sus servicios, reflejando una estrategia
digital efectiva por parte de la empresa. Solo un 0.8% muestra desacuerdo, mientras
que ningun participante (0%) esta "Totalmente en desacuerdo", lo que confirma la

relevancia de estas plataformas para la comunicacion con los clientes.

48



Pregunta 8. Considera que la empresa Think 3D utiliza las redes sociales adecuadas

para presentar sus Servicios.

Tabla 15. Redes sociales adecuadas.

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en acuerdo 182 48,2%

De acuerdo 173 44,6%
Indeciso 24 6,2%

En desacuerdo 3 0,8%
Totalmente en desacuerdo 0 0,0%

Total 383 100%

Nota: Segun los encuestados la empresa Think 3d si utilizan adecuadamente las redes

sociales.

Figura 10. Redes sociales adecuadas.

B Totalmente en acuerdo
M De acuerdo
M Indeciso

En desacuerdo

B Totalmente en
desacuerdo

Nota: La grafica nos indica que la empresa Think 3d si utilizan adecuadamente las
redes sociales.

Analisis y discusion

El gréfico circular muestra el nivel de acuerdo de los encuestados frente a una
afirmacion. La mayoria se muestra totalmente en acuerdo (48%) y un 45% esta de
acuerdo, sumando un 93% de respuestas positivas. Solo un 6% se mantiene indeciso,
un 1% estd en desacuerdo y ninguno se mostrd totalmente en desacuerdo (0%). Esto
evidencia un fuerte consenso positivo entre los participantes respecto a la afirmacion

evaluada.
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Pregunta 9. Ha visualizado en los ultimos siete dias alguna publicacion en realizada

en redes sociales de la empresa Think 3D.

Tabla 16. Visualizacion de publicaciones

Opcién Frecuencia Porcentaje

Si 370 96,4%
No 13 3,6%
Total 383 100%

Nota: Describe que los encuestados han visualizado publicaciones de la empresa

Think 3d.

Figura 11. Visualizacion de publicaciones

M Si

® No

Nota: Describe la grdfica en la que los encuestados han visualizado publicaciones de

la empresa Think 3d.

Analisis y discusion

Los resultados demuestran un alto nivel de alcance orgéanico, con el 96.4% de los
encuestados confirman haber visto publicaciones de Think 3D en los ultimos siete dias,
lo que refleja una estrategia de contenido efectiva y una audiencia altamente
comprometida. El bajo porcentaje de respuestas negativas es de un 3.6%, sugiere que
la empresa mantiene una frecuencia de publicacion adecuada y una buena

segmentacion de su publico objetivo.
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Pregunta 10. Ha interactuado con alguna publicacion en redes sociales de la empresa
Think 3D.

Tabla 17. Interaccion con publicacion

Opcién Frecuencia Porcentaje
Si 358 92.3%

No 25 7,7%

Total 383 100%

Nota: Describe que si hay interaccion las publicaciones de la empresa Think 3d por

parte de los encuestados.

Figura 12. Interaccion con publicacion

uSi

m No

Nota: Describe la grafica que si existe interaccion las publicaciones de la empresa

Think 3d por parte de los encuestados.

Analisis y discusion

Los resultados revelan un alto nivel de engagement, con el 92.3% de los
encuestados confirmaron haber interactuado con publicaciones de Think 3D, lo que
demuestra una audiencia activa y comprometida con la marca. El bajo porcentaje de
respuestas negativas es de un 7.7%, sugiere que la estrategia de contenido de la
empresa es efectiva para generar interacciones, ya sea mediante likes, comentarios o

compartidos.
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Pregunta 11. Considera que el contenido compartido en redes por la empresa Think

3D es relevante.

Tabla 18. Contenido compartido

Opcion Frecuencia Porcentaje
Si 373 96,4%

No 10 3,6%

Total 383 100%

Nota: Muestra que el contenido compartido por la empresa es relevante para los

encuestados.

Figura 13. Contenido compartido

uSi

® No

Nota: Muestra la grafica donde el contenido compartido por la empresa es relevante

para los encuestados.

Analisis y discusion

Los resultados evidencian una excelente percepcion del contenido de Think 3D, con el
96.4% de los encuestados, considerando que las publicaciones son relevantes, lo que
refleja una estrategia de contenidos altamente efectiva y alineada con los intereses de
su audiencia. El minimo porcentaje de respuestas negativas es un 3.6%, se sugiere que
la empresa ha logrado identificar y satisfacer las necesidades informativas de su

publico objetivo.
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Pregunta 12. Las redes sociales utilizadas por la empresa Think 3D le ayudaron a

tomar una decision al momento de elegir un producto impreso en 3D.

Tabla 19. Redes sociales ayudaron en la decision

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en acuerdo 160 41,2%

De acuerdo 196 50,5%
Indeciso 27 7,0%

En desacuerdo 0 0,0%
Totalmente en desacuerdo 0 0,0%

Total 383 100%

Nota: Muestra como las redes sociales utilizadas por la empresa son relevantes para

tomar una decision.

Figura 14. Redes sociales ayudaron en la decision

M Totalmente en acuerdo
M De acuerdo
M Indeciso

En desacuerdo

W Totalmente en desacuerdo

Nota: Muestra la grdfica de como las redes sociales utilizadas por la empresa son
relevantes para tomar una decision.

Analisis y discusion

La grafica refleja una clara tendencia de desacuerdo entre los encuestados, con un 51%
totalmente en desacuerdo y un 42% en desacuerdo, sumando un 93% de opiniones
negativas. Solo un 7% se muestra totalmente de acuerdo, mientras que no hay
respuestas en las categorias de "De acuerdo" o "Indeciso" (0%). Estos resultados
evidencian una postura mayoritaria de rechazo hacia el tema evaluado, sin espacio para

posturas neutrales o favorables significativas.
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Pregunta 13. Cuando usted necesita un producto en 3D piensa en Think 3D.

Tabla 20. Producto en 3d

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en acuerdo 183 47.2%

De acuerdo 173 45,9%
Indeciso 21 5,4%

En desacuerdo 6 1,5%
Totalmente en

desacuerdo 0 0.0%

Total 383 100%

Nota: Demuestra que los encuestados piensan en Think 3d cuando necesitan adquirir

un producto impreso en 3d.

Figura 15. Producto en 3d

M Totalmente en acuerdo
M De acuerdo
M Indeciso

En desacuerdo

B Totalmente en
desacuerdo

Nota: Demuestra la grafica en la que los encuestados piensan en Think 3d cuando
necesitan adquirir un producto impreso en 3d.

Analisis y discusion

Los resultados de la encuesta revelan un marcado descontento, con un 93% de los
participantes expresando desacuerdo (48% "En desacuerdo" y 45% "Totalmente en
desacuerdo"), frente a un minimo apoyo del 7% (2% "Totalmente de acuerdo" y 5%
"De acuerdo"). La ausencia total de respuestas indecisas (0% "Indeciso") refleja una
polarizacion clara, donde la posicion contraria domina de manera abrumadora, sin

margen para posturas neutrales o de apoyo significativo.
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Pregunta 14. Si alguien le pregunta por una empresa de productos impresos en 3D,

usted recomendaria Think 3D.

Tabla 21. Empresa de productos impresos en 3d.

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en acuerdo 209 53,9%

De acuerdo 157 40,5%
Indeciso 12 4,4%

En desacuerdo 4 1,0%
Totalmente en desacuerdo 0 0,0%

Total 383 100%

Nota: Describe que los encuestados si recomendarian a la empresa Think 3d.

Figura 16. Empresa de productos impresos en 3d.

B Totalmente en acuerdo
M De acuerdo
M Indeciso

En desacuerdo

B Totalmente en desacuerdo

Nota: Describe la grdfica donde se indica que los encuestados si recomendarian a la
empresa Think 3d.

Analisis y discusion

Los resultados demuestran un alto potencial de recomendacién de Think 3D, con el
53,9% de los encuestados estan Totalmente en acuerdo y De acuerdo un 40.5%
dispuestos a recomendar la empresa cuando alguien busca productos impresos en 3D,
lo que refleja un alto nivel de satisfaccion y lealtad hacia la marca. El 1% en desacuerdo
y 0% totalmente en desacuerdo), junto con un bajo porcentaje de indecisos con el 4.4%,
confirma que Think 3D ha construido una excelente reputacion en el mercado,

cumpliendo con las expectativas de calidad y servicio de sus clientes.
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3.2. Prueba De Normalidad

Las pruebas de normalidad se utilizan para determinar si una distribucién de datos
sigue una distribucion normal o no. Esto es importante porque muchos procedimientos
estadisticos asumen que los datos siguen una distribucion normal, y utilizar estos
procedimientos con datos que no siguen una distribucion normal puede llevar a
resultados sesgados o poco precisos. Se presentan distintas pruebas de normalidad

(Sanchez, 2023).

La distribucion normal es una distribucion de probabilidad continuamente curvada y
simétrica que se describe mediante una curva en forma de campana. Esta distribuciéon
es muy importante en la investigacion cientifica y en la toma de decisiones en general
debido a sus propiedades matematicas y a que muchos fenomenos naturales siguen

aproximadamente esta distribucion.

La distribucion normal se caracteriza por dos parametros: la media y la desviacion
estandar. La media representa el valor central de la distribucion, mientras que la
desviacion estandar representa la variabilidad de los datos alrededor de la media'.
Para que una distribucion se considere normal, se deben cumplir ciertas hipotesis:

e Ladistribucion debe ser simétrica y tener una curva en forma de campana.

e Lamedia, la mediana y la desviacion estandar deben coincidir.

e Los datos deben seguir una ley de probabilidad continua

e La varianza debe ser finita.

Sin embargo, es importante tener en cuenta que, aunque una distribucion cumpla con
estas hipdtesis, no necesariamente se considera normal. Para determinar si una

distribucion es normal, es necesario realizar una prueba de normalidad.



Tabla 22. Prueba de Normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.
VARO0000 ,249 383 ,000 ,832 383 ,000
1
VARO0000 ,233 383 ,000 ,821 383 ,000
2
VARO0000 ,269 383 ,000 175 383 ,000
3
VARO0000 ,301 383 ,000 757 383 ,000
4
VARO0000 ,304 383 ,000 ,746 383 ,000
5
VARO0000 ,273 383 ,000 ,764 383 ,000
6
VARO0000 ,292 383 ,000 ,744 383 ,000
7
VARO0000 ,337 383 ,000 ,716 383 ,000
8

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: Descripcion de los datos de la prueba de normalidad.

Tabla 23. Medida de Decision

Reglas de Decision

Si p-valor <a se rechaza HO

Si p-valor > a se rechaza H1

Nota: Representacion de la regla de decision.

Los resultados de las pruebas de Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk muestran
valores estadisticamente significativos (p=0.000 para todas las variables), lo que indica

un rechazo de la hipdtesis nula de normalidad en la distribucion de los datos. Esto
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sugiere que las 8 variables (VAR0000O1 a VARO00008) presentan distribuciones
significativamente diferentes a una distribuciéon normal. El estadistico de Shapiro-
Wilk, cuyos valores oscilan entre 0.716 (VAR00008) y 0.832 (VARO00001), refuerza
esta conclusion, ya que valores més alejados de 1 indican mayor desviacion de la
normalidad. Dado este hallazgo, en los andlisis posteriores de tu tesis deberias
considerar el uso de pruebas no paramétricas o transformaciones de datos que no

asuman normalidad, especialmente para variables con mayor desviacion (como

VARO00008).

La prueba de significancia es una técnica de inferencia estadistica para juzgar si una
caracteristica, que se supone cumple una poblacion, es compatible con lo observado
en una muestra de ella, y comprende el conjunto de pruebas estadisticas que permiten
tomar una decision referente a una poblacion, examinando una muestra de esa
poblacion, por lo que es el fundamento de toda la estadistica del andlisis de los datos
y nos ayuda a comprender la interpretacion, sino retomar los puntos bdasicos para

entender el significado del valor de p.

Para ello requerimos recordar que para establecer si una prueba es estadisticamente
significativa es necesario el planteamiento de dos hipotesis: una llamada Hipotesis nula
(HO), que establece que no existe evidencia para creer que haya una diferencia entre

una muestra y su poblacion, y que, si se encuentra es debida al azar.

Se plantea generalmente para rechazarla y es la base formal para examinar la
significancia estadistica; y otra denominada Hipotesis alterna (Ha o H1), que establece
la diferencia entre la muestra y la poblacion, y que generalmente es la hipdtesis de
trabajo. Una regla importante es que ambas hipdtesis deben ser mutuamente

excluyentes (Sanchez-Rodriguez, 2021).

3.3. Prueba De Hipotesis

Los resultados de las pruebas de normalidad (p-valor < 0.000) han determinado que

los datos de esta investigacion no siguen una distribucion paramétrica, lo que exige el

uso de técnicas estadisticas no paramétricas para el contraste de hipdtesis. Siguiendo



los criterios metodologicos actualizados (Herndndez Sampieri, Ferndndez Collado, &
Baptista Lucio, 2010), se ha seleccionado el coeficiente de correlacion de Spearman

como herramienta analitica principal.

Esta decision se fundamenta en que:

1) las variables de estudio fueron medidas en escalas ordinales (Likert),

2) los tests de normalidad (Shapiro-Wilk) confirmaron la violacion del supuesto

de distribucion gaussiana, y

3) la presencia de valores atipicos en los datos podria distorsionar los resultados

de pruebas paramétricas tradicionales.

El coeficiente de Spearman resulta particularmente adecuado para este contexto, ya
que opera con rangos en lugar de valores absolutos, lo que lo hace robusto frente a

distribuciones asimétricas o con curtosis pronunciada.

La aplicacion del coeficiente de Spearman permitird evaluar tanto la fuerza (magnitud
de p) como la direccidn (signo positivo/negativo) de las relaciones entre las variables
clave del estudio: percepcion de marca, engagement en redes sociales e intencion de
compra, los resultados se interpretaran mediante los siguientes criterios: valores de p
entre 0.50-1.00 indicaran asociaciones fuertes, 0.30-0.49 moderadas, y 0.10-0.29

débiles, siempre que sean estadisticamente significativas (p < 0.05).

Este enfoque no solo garantizara la validez de las conclusiones sobre las hipotesis
planteadas, sino que también proporcionara insights sobre patrones de comportamiento
del consumidor en el nicho de impresion 3D. Cabe destacar que, como medida
complementaria, se calcularan intervalos de confianza bootstrap al 95% para cada
coeficiente, lo que reforzara la precision de las estimaciones ante la naturaleza no

paramétrica de los datos (Roca-Fernandez & Mullor , 2024).



Tabla 24. Escala del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor de rho Significado
-1 Correlacion negativa a grande y perfecta
-0.9 a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a-0.69 Correlacion negativa a moderada
-0.2 a-0.39 Correlacion negativa a moderna
-0.01 a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01 a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4 a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.920.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota: Representacion del rango de los valores segun Spearman

Tabla 25. Correlacion de Spearman

Correlaciones
Prom Mark Prom_ ExpC
Cont onsumidor
Rho de Prom MarkCont  Coeficiente de 1,000 ,530"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383
Prom_ExpConsum Coeficiente de ,530™ 1,000
idor correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Datos propios obtenidos de correlacion de Spearman.
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El andlisis estadistico mediante SPSS revela un coeficiente de correlacion Rho de
Spearman de 0.537, indicando una relacion positiva moderada entre el marketing de
contenidos y la experiencia del consumidor en la compra de productos impresos en 3D
(p <0.000). Este resultado confirma que a mayor calidad y relevancia de los contenidos
educativos (tutoriales, casos de éxito), mejor es la percepcion de experiencia del
usuario, lo que finalmente motiva la intencion de compra (Hernandez-Sampieri et al.,
2021). La significancia estadistica (p < 0.05) permite rechazar la hipdtesis nula (Hyp) y
aceptar la alternativa (H;), validando que ambas variables estan asociadas en el

contexto de la manufactura aditiva.

Figura 17. Dispersion de la correlacion de Spearman
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Nota: Representacion grdfica de dispersion de las variables de marketing de

contenidos y experiencia del consumidor.

En la Figura 17, la tabla de distribucion indica una correlacion entre el marketing de
contenido y la experiencia del consumidor. El marketing promedio de contenido esta
directamente vinculado a un aumento en la experiencia promedio del consumidor, lo
que indica una correlacion directa entre estos dos factores. Un coeficiente que imita el
efecto de una patada indica que los datos muestran 'un patrén no resurrente donde la
estrategia de contenido aumentada estd asociada con una mejor perspectiva
consumidor. Los participantes evaltian positivamente el contenido proporcionado, que

tiene una influencia positiva en su experiencia. Estos resultados respaldan la hipotesis



del estudio de que el marketing de contenido tiene un impacto significativo en la

experiencia del consumidor y, en tltima instancia, la eleccion del consumidor.

3.4. Diseio De Recursos De Marketing De Contenidos Y Experiencia Del

Consumidor

Para cumplir con el tercer objetivo de esta investigacion, se ha disefiado un plan de
accion estratégico que integra herramientas de marketing de contenidos y optimizacion
de la experiencia del consumidor para impulsar la compra de productos impresos en

3D.

3.4.1. Plan De Accion

Segun (Lopez Miranda & Fonseca Sanchez, 2016) el Plan de Accién es la descripcion
y programacion de todas las acciones requeridas que toquen todas las variables de
marketing y comerciales de nuestro modelo de negocio o empresa. La planificacion
requiere de un proceso de toma de decisiones cuyos resultados implicaran una
adecuacion reguladora de las acciones operativas a aplicar para la consecucion de las

metas previstas.

Una estrategia es un conjunto de acciones estructuradas que los administradores
adoptan para mejorar el desempeinio de su compaiiia. Para la mayoria de las empresas,
si no es que todas, el reto maximo es lograr un desempefio superior al de sus rivales.
Si las estrategias de una compaiiia dan como resultado un desempefio superior, se dice

que tiene una ventaja competitiva.

El plan de acciéon es una herramienta de planificacion empleada para la gestion y
control de tareas o proyectos. Como tal, funciona como una hoja de ruta que establece
la manera en que se organizard, orientard e implementard el conjunto de tareas
necesarias para la consecucion de objetivos y metas, por lo que los planes de accion
son muy utiles a la hora de coordinar y comprometer a un conjunto de personas,
organizaciones o, incluso, naciones, a involucrarse y trabajar juntas con la finalidad de

conseguir determinadas metas. Si se reunen esfuerzos para analizar los factores



limitantes y explotar exponencialmente las oportunidades presentadas se debera seguir
dicho plan con rigurosidad.

Siempre que se elabora un plan se hacen usos de recursos, incluso mucho antes de que
el proyecto haya empezado por lo que es una de las etapas criticas dentro de la
propuesta de un proyecto. Un plan estratégico no se puede llevar a cabo sin un plan de
accion y de ahi lo fundamental que es poder elaborar un plan de accién utilizando la

metodologia correcta.



Tabla 26. Planificacion de actividades de marketing digital y experiencia del consumidor para motivar 1 compra de productos

impresos en 3d.

Recurso Objetivo Actividades Enlace Tiempo Recursos Observaciones
Canva Crear contenido | Disenar infografias “Uso de | www.canva.co | 2 semanas | Cuenta gratuita o | Ideal para no disefiadores. Usar
visual atractivo la impresion 3D” m Pro ($12,99/mes). | paleta de colores de la marca.
Plantillas para redes
sociales.
Tinkercad | Educar con | Realizar productos en 3d. www.tinkercad. | 4 semanas | Computador con | Plataforma gratuita de Autodesk.
disefio interactivo | Compartir archivos STL de | com navegador. Perfecta para principiantes.
prueba.
Gleam Gamificar Concurso “comparte y gana | www.gleam.io | 3 semanas | Plan starter | Aumenta el alcance organico.
promociones un producto impreso en 3D” ($15/mes) Integra con Instagram/Facebook.
Mecéanica de votaciones
publicas.
Zoom Webinars Sesiones  “pregunta  al | www.zoom.us 1 mes Plan bésico (gratis) | Grabar sesiones para reutilizar en
educativos respecto sobre los producto 0 Pro | YouTube.

impresos en

Ver en vivo la impresion.

($14,99/mes).

Nota: Elaboracion propia en base al plan de accion de marketing de contenidos y experiencia del consumidor.



http://www.canva.com/
http://www.canva.com/
http://www.tinkercad.com/
http://www.tinkercad.com/
http://www.gleam.io/
http://www.zoom.us/

3.4.2. Desarrollo Visual De Los Recursos

Para cumplir con el tercer objetivo de investigacion, se presentan visualmente las
herramientas clave implementadas en el estudio, disefiadas especificamente para
potenciar el marketing de contenidos y mejorar la experiencia del consumidor en el

proceso de compra de productos impresos en 3D.

3.4.2.1 Canva

Para utilizar Canva, primero abrimos nuestro navegador web y escribimos "Canva" en
la barra de busqueda. Seleccionamos el primer resultado que corresponde al sitio

oficial.

Imégen 1. Vista del buscador de google

WaWgoOgle.com T =& s %= B

Gmal  Insgenas

Google

X% @

Buscar con Googie Vo a lener suerte

Ecuador

oo Publcidad Negookis  COmo tunckona ia Bisqueda Privackiad Comndiciones Configuracion

Nota: Representacion de la busqueda en Google

Al ingresar, creamos una cuenta gratuita con nuestro correo electronico. Una vez
registrados, elegimos el tipo de disefio que necesitamos como infografia, post para

redes, entre las multiples plantillas disponibles.



Imagen 2. Cuenta de Canva

{Quieres mas? Prueba Canva Pro gratis!

B Misdiserios [ Plantilas ¥ Canvala

®

| » 2600006000 - -

natageam

Disenos recientes

"

LIVILL S
LI

Nota: Representacion de la cuenta en Canva

Personalizamos el disefio seleccionado cambiando textos, colores e imagenes.

Finalmente, descargamos el contenido en formato PNG o PDF para compartirlo en

nuestras plataformas digitales.

Imagen 3. Infografia

MARKETING DE
CONTENIDOS Y
EXPERIENCIA DEL

CONSUMIDOR
@
\. ,/ Crear Valor
L Informacion Gtil
W = para el cliente
N
Informar

Visualmente

Mostrar disefio y su
funcionalidad

’ | Personalizacion
Productos
ajustados al
cliente

Confianza
Aumentar el

interésy la
fidelizacion del
cliente

Nota: Representacion de la infografia
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3.4.2.2 Tinkercad

Dentro de la plataforma, hacemos clic en "Crear nuevo disefio" para comenzar.
Utilizamos las herramientas basicas de modelado 3D para crear o modificar objetos

arrastrando y soltando formas geométricas.

Imagen 4. Diseiio 3d
e —— =50

4 & 9

!
7]
(S

e B ¢

Nota: Diserio 3d en Tinkercad (Google, 2022).

La plataforma incluye funcionalidades avanzadas como la simulacion de circuitos
electronicos y la programacion de bloques, aunque para nuestros propositos de
marketing nos centraremos principalmente en su capacidad para generar archivos STL
listos para imprimir, los cuales pueden ser compartidos con nuestra audiencia como
parte de contenidos descargables exclusivos o como material complementario a

nuestros webinars educativos.

3.4.2.3 Zoom

Para organizar un webinar, hacemos clic en "Nueva reunion" y configuramos fecha,
hora y opciones de participacion. Compartimos el enlace de invitacion con nuestros

asistentes.
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Imagen 5. Reunion en Zoom

Nota: Reunion en zoom para demostracion de como se realiza del producto (Guerra,
2020).

Es crucial realizar pruebas técnicas previas para verificar la calidad del audio/video,
especialmente cuando demostremos procesos de impresion en vivo mediante camaras
secundarias, asi como preparar materiales complementarios (como archivos STL de
ejemplo) que puedan ser compartidos directamente con los participantes a través del
sistema de transferencia de archivos integrado en la plataforma, garantizando asi una

experiencia de aprendizaje completa y profesional para todos los asistentes.
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CAPITULO IV.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

Se concluye que el marketing de contenidos es una herramienta importante en
la comunicacion empresarial moderna que le permite atraer, informar y lealtad
al consumidor, generando un valor. La experiencia del consumidor también se
coloca como un eje basico para crear una idea positiva que afecte directamente
la intencién de la compra. La integracion de ambas variables en el liderazgo
actual es la clave para establecer una relacion a largo plazo entre las marcas y

sus clientes.

El estudio revel6 que los consumidores de la ciudad de Ambato valoran
especialmente la personalizacion, la funcionalidad, la innovacién y la calidad
visual de los productos impresos en 3D. También se identifico que los
contenidos visuales atractivos, las opiniones de otros usuarios y las
demostraciones practicas influyen significativamente en la decision de compra,
asi como el nivel de confianza que genera la empresa a través de sus

plataformas digitales.

Existe una correlacion positiva entre la calidad del marketing de contenidos y
la experiencia del consumidor, lo que demuestra que una estrategia de
contenido bien estructurada puede mejorar la percepcion, el interés y la
fidelizacion del cliente. Por lo tanto, se identifico la necesidad de que la
empresa Think 3D implemente estrategias digitales enfocadas en mostrar el
valor funcional y emocional de sus productos, con un enfoque centrado en el

usuario.



4.2. Recomendaciones

La empresa Think 3D debe implementar un plan de marketing de contenidos
que eduque, entretenga ¢ informe a los consumidores, utilizando formatos
dindmicos como videos, tutoriales, historias de clientes y publicaciones
interactivas en redes sociales. Esto permitird aumentar el engagement y

mejorar el posicionamiento de la marca.

Se recomienda a la empresa destacar en sus campafias los aspectos que los
consumidores valoran, como la personalizacion, el disefio innovador y la
utilidad de los productos impresos. Ademas, fomentar la participacion de
clientes mediante resefas, testimonios y casos de uso reales fortalecera la

confianza del mercado objetivo.

Think 3D deberia optimizar la experiencia del consumidor tanto en sus canales
digitales como fisicos, asegurando una comunicacién coherente, atencion
personalizada y contenido adaptado a las necesidades del publico. Se sugiere
también realizar estudios periddicos de satisfaccion para ajustar continuamente

las estrategias de contenido y mejorar la fidelizacion.
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ANEXOS

Anexo A. Resolucion del grupo de Investigacion

UNIVERSIDAD TECNICA DEAMPATD

CONSEIO DE INVESTIGACION

Resolucién Nro. UTA-CONIN-2021-0049-R
Ambato, 01 de abril de 2021

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

El Consejo de Investigacion e Innovacitn en sesion ordinana efectuada el miéreoles 24 de marzo de 2021
mediante conferencia virtual utilizando la plataforma teenolégica zoom. visto y analizado ¢l Memorando
UTA-DIDE-2021-0499-M del 17 de marzo de 2021 suserito por el Ing. John Padl Reyes Visquez Director de
Investigacion v Desarrollo, quien en atencidn al Memorando UTA-FCADM-2021-0054-M del 29 de enero de
2021 suserito por el Ing. Santiago Xavier Penaherrera Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas;
SOLICITA  se avtorice  la creacion  del Grupo de  Investigacion "MARKETING, CONSUMO Y
SOCIEDAD", perteneciente al Dominio DESARROLLO ECONOMICO, PRODUCTIVO EMPRESARIAL de
la Facultad de Ciencias Adminisirativas, v para lortalecer la Linea de Investigacién DESARROLLO
EMPRESARIAL, Teniendo en consideracion que las Unidades requirentes son los entes responsables de la
veracidad de la informacién remitida conforme la Guia para la Creacién, Seguimiento y Evaluacién de Grupos
de Investigacion de la UTA aprobado medianie la resolucion CONIN-P-154-2020 del 09 de abril de 2020 y, en
uso de las atribuciones contempladas en el Articulo 64, literal o) del Estatuto de la Universidad Técnica de
Ambato y demds normativa legal aplicable para el efecto:

RESUELVE:
Bajo estricta responsabilidad de las Unidades requirentes:

1. AUTORIZAR la creacitn del Grupo de lnvestigacion "MARKETING, CONSUMO Y SOCIEDAD",
perteneciente al Domimo DESARROILO ECONOMICO, PRODUCTIVO EMPRESARIAL de fa
Facultad de Ciencias Administrativas. ¥ para fortalecer la Linca de Investigacion DESARROLLO

EMPRESARIAL
2, Compo Directores del Grupo antes mencionado constan:
® Director: Ingeniers MBA. Leonardo Gabriel Ballesteros Lipez

® Subdirector:  Ingenicro MBA. Santiago Xavier Penaberrera Zambrano
. De la ejecuciion de la presente resolucion enciirguese la Direccion de Investigacion y Desarrollo, ente que
deberd coordinar las acciones necesarias con las Unidades Académica y Operativa respectivas, para su
adecuado, efectivo y legal cumplimiento; asf comwo, el seguimiento al referido Grupo de Investigacion,

Documento firmado electronicamente

Dra. Elsa de los Angeles Hemdndez Chérrez
PRESIDENTE CONSEJO DE INVESTIGACION E INNOVACION

Refereacias:
- UTA-DIDE-2021-0499-M

Anexos
- 5 UTA-DIDE-2021-0499-M CREACION GRUPO ING, GABRIEL BALLESTEROS pdf

Copin:
lngensero
Santiago Xavier Peiiaherrera Zambrano
Decano Facultad de Ciencias Administralivas

Doctera
Pilar Lorena Rivera Badillo
Coordinadora Unidad Operativa de Investigacion - FCADM

2
: ELSA DE LOS ANGELES
o diele HERNANDEZ CHERREZ
) . X ireceion: Av. Loa Chasquis y Rio Payamino
DR GALO NARANTO LOPEZ, PH.D Teliano: (+593) 3700080 I www.uta.edu.ec
RECTOR Ambalo - Ecuacar
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Anexo B. Matriz de operacionalizacion de variables

Variable Definicion Dimensiones Indicadores ftems
El marketing de contenidos Calidad,
parte de la premisa de aportar 1. Creacién de originalidad, 6.7 12
informacion valiosa en las contenido utilidad del >
plataformas sociales, la cual contenido
tiene que instruir, divertir o Canales
emocionar con contenidos de et g utilizados
. 2. Distribucion de
calidad, lo que debe hacer que . (redes 2,3,5,9
. . contenido .
los usuarios decidan conocer sociales, blogs,
Marketing de | mas sobre una marca, un videos, etc.)
Contenidos producto o servicio (Cueva Comentarios,
Estrada , Sumba Nacipucha, & 3. Int ., likes,
Duarte Duarte, 2021) mteracclony o vartidos, |4, 10, 11
engagement .
tiempo de
permanencia
Impacto en la
4. Influencia en la | confianzay 8, 13, 14,
decision de compra | percepcion del |15
producto
El estudio de las emociones, Facilidad de
sentimientos y afectos del ser . Interaccion con el | acceso, 2910
humano ha sido, y sigue siendo, contenido claridad de la »
un area de investigacion informacion
fructifera dentro del dominio de Nivel de
la psicologia social, del . Satisfaccion del | satisfaccion, 12. 13
marketing y de las tecnologias usuario percepcion de ’
E iencia del de la informacion (Ferreira, valor
xperiencia €el 1202 1). Relevancia del
Consumidor X
Personalizacion y contenido para
) . las 14, 15
atencion .
necesidades
del cliente
4.Intencion de | Probabilidad
compray decompray |13, 14,15
fidelizacion recomendacion




Anexo C. Cuestionario

s

UNIVERSIDAD TENCNICA DE AMBATO ~owovey,,
CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 4%
MERCADOTECNIA § WY

|

Tema: Marketing de contenidos y experiencia del consumidor: Motivando la
compra de productos impresos en 3D.

Datos generales

1.

Edad:

20-25 ()
26-30 ()
31-35()
36-40 ()

2.
a)
b)

3.
a)
b)
©)
d)
e)

4.

a)
b)
©)
d)
e)

Usted tiene un perfil en redes sociales.
Si
No

.Con qué frecuencia revisa usted las redes sociales?
Nunca

Raramente

Ocasionalmente

Frecuentemente

Muy frecuentemente

.Qué tan frecuentemente usted comenta, comparte o reacciona a una
publicacion?

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

Frecuentemente

Muy frecuentemente

.Qué red social utiliza para buscar informacion sobre un producto o
servicio?

Facebook

TikTok

Instagram

Otra

. Qué tipo de formato considera mas llamativo en redes sociales?
Imagen
Video



a)
b)
©)
d)
e)

a)
b)
©)
d)
e)

10.

a)
b)

11.

Infografias
Enlaces web

La empresa Think 3D tiene algun simbolo por el cual usted lo identifique
en el mercado.
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

Totalmente en acuerdo

Cuando busca informacion de un servicio especifico de la empresa Think
3D, usted visita sus redes sociales.
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

Totalmente en acuerdo

Considera que la empresa Think 3D utiliza las redes sociales adecuadas
para presentar sus servicios.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

Totalmente en acuerdo

Ha visualizado en los ultimos siete dias alguna publicacion en realizada
en redes sociales de la empresa Think 3D.

Si

No

Ha interactuado con alguna publicacion en redes sociales de la empresa
Think 3D.

Si

No

. Considera que el contenido compartido en redes por la empresa Think

3D es relevante.
Si
No

. Las redes sociales utilizadas por la empresa Think 3D le ayudaron a

tomar una decision al momento de elegir un producto impreso en 3D.
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

Totalmente de acuerdo



. Cuando usted necesita un producto en 3D piensa en Think 3D.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

. Si alguien le pregunta por una empresa de productos impresos en 3D,

usted recomendaria Think 3D.
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

Totalmente de acuerdo



Anexo D. Validacion de cuestionario Ing. Marcelo Mancheno

Muriz‘cValldndbld.muddo:lddodcnporm-MéwdadaneAﬂ(n
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sermaen srciie ® de valider de contenido’ Coeficiente V de Alken”, oy resultadcs
i exte coxficienie o o mis adesuads pars determinas y custficar |a validex de conerido de un cucitionaio 0 (nstrumento de

mediciin, 13 G pars chrazear vavaes facubies de 1y ¢l tamafio de & de jueces da, pucs €5 un
ceecene ta ticd e i apheb y
sy y Qarestaa rewitados e taenicas que 1 prop calidsd de los o

1 | No s relevante
| 1| Medismamente Relevante
3 | Relevante
«| £s wuaimeate relevante
Nada clarn
ppr—— P snsmente claro
€1 coneimo, paa y Seecto 1 C‘:fu e
L4 | Completamense claro
1| Nada pertinente
1| Poco pertineate
3 | Pertisente
| 4] Totalerente pertiments J
| Felcvaada | Ferineoca | Claridad
1 Dimenside: ol lnstrwmeato e mlddimomsseal BB NS DR DD Snpmreacies
w1 lsema
— = — =TT
| 1| Lissed tiene un perfil en redes secisler /|
3 | ;Cron qué frecuencis revisa usted las redes socisies? 7
3 | (O tan frecueriemente uited comenta, compans 0 reacciona a una publicacite? £ 4
4 | Ot red social utiliza para buscar informaciin sobre un productn o servicio? £
2 | (fpok tigo de formato considers mis Namstivo en redes sociales? /! /]
4|l Thunk 31) tiene algan simbola por ef cusl usted lo ue en ¢l mercado. 7/
7 | Ceando busca nformaciéa de un servicio especifico de Iz empresa Think 30, usted visits sy /
|| cetes socistes
4 cmrumnnaowlmummmmm / /
T Ha wiswalizado en los Gltimos siete dlas alguna publicacion en realizada en redes
| ” | socisles dela Think 30 4
10 | Ha intsracteado con slgans redes sociales de Ix empresa Think 3D, /
11 | Conssde o ) idn en redes por |a empress Think 300 es relevante, /) /
1 umuﬂ-mmﬁmnht)nh»ﬁmnwwmd /
|| momento de elegir un producto mpreso en 30,
13 | Cusndo usted necesita un producto en 30 piensa en Think 30.
" S slguien le pregunta por una empresa de producton impresos en 3D, usted recomendaria A A
|44] hick 30. %

Nota aclaratoria:
C

y d ¢ han 3 ue
Hegar & plantear y reformar la preguntas del presente cuestionnrio conforme | realidad del contexto ge ln investigacitn, pers hn:du sustento y
Is mism; “ h ' i ificas indexadas;

validados y p

replicar s el p segln ¢ siguicnte detalle;

como
Tomado de
Valdivis Mathaber, M. (2022). ESTRATEGIA DE MARKETING DE CONTENIDOS PARA EL POSICIONAMIENTO SMO DE LA EMPRESAAD Y L
CONSULTING + CHICLAYO. Tesis Docrarsl
ot s

/0 00 00k &i
a 4

IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

‘ Validado por: MW e {:, ﬂ/” P (‘A-v\) S (‘«c,l
T 7 i
\ Profesién: Log. Coren sl
Lugar de Trabajo: </ . &~ A
Cargo que desempeiia: Dot
Lugar y fecha de validacién: Zs AD g 2025 -
E-mail: My Mewe [ew C/ .;-;{;\ e~ ec -
Teléfono o celular: ‘/o 99558 38 Yv
>
Firma: —: g f‘

i

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacion
de este cuestionario
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Anexo E. Validacion de cuestionario Ing. Liliana Gonzalez

Matriz de Vaj;
dacid 2
Segin lo manifestado por Ropes 12018) n de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken

permiten concly; on s articulo cieny
mcdicitn, ya que gt S Cocficiente e f mi ticulo cieatficn indexado “lndice de validea de contenide: Caefiierac V de Aiken’, los resultados
coeficients d:,“‘:':::‘! obtener valores factibles a:::do para detsrminar y cuantificar In validez de conienido de un cuestionzrio o insirumento de
medida con fines de m\‘;: ;{: ;::‘mi,. | conkrast :1; ?:m-mm segin ¢l tamaro de lu musstr de jueces seleceionada, pucs es in

16n. que 5 calidad de los de

Pardmetros ¥ criterios de valoracién:

INo &5 redevante

1
Relevancia: .
Hlmummmmdmm.gmmm“m | 2| Medianamente Relevante
i Relevants
|4 ] Es totatmente relevante
1| Nada clare
Claridad; Se ectierde sin dificalead el enunciado del iem. ¢ conciss, exacto y dirscto 3] Medlansimenteclars___J
3| Claro
4] Com) mente elaro
1] Nails pertivente
Pe Blien e Sralado 2| Poco pertinente
| 3| Portinente
.i. Totalmente wll |
Relevancia | Pertinencia | Claridad
Dimeraida: o Instrameato e molddimessions] IREDNBaDRBOn i
Nf [
E— = = Variable Id nie; Markecing de conienidos _ 1 |
! | Usted tiene un perfil en redes sociales. ¥ e ¥
2 | ;Con qué frecuencia revisa usted las redes sociales” W Hls I3
3 ué tan frecueniemente usted coments, comparte 0 reacciona & una publicacién? £ L
4 | ;Qué red sociai utiliza par buscar informacién sabre un producto o servicio? !
5 uué tipa de formato considera ms [lamativo en redes socizles? A * ‘
§ *

Ls empresa Think 3D tienc algin simbolo per e cud) usiad lo identifigue en el mercada.

7 | Cuando busca informacitn de un servicio especifico de la cmmpresa Think 30, usted visita sus
redes sociales.
[ | Considera que la empresa Think 3D utiliza las redes sociales adecuadas pam
presentar sus servicios.
H visualizado en 105 (itimos siete dias alguna publicacion en realizada en redes
sociales de la empresa Think 3D.
0 | Ha do con alguna publicacio en redes sociales de la empresa Think 3D,
1 | Considers que el id ido cn redes por 1 conpresa Think 3D s relevante
Tas redes socisles utilizadas por fa empresa Think 30 e ‘ayudaron a tomas una decision al
12 | momento de elegit un producto impreso en 3D.
13 Cunﬂousudmcammpmdmmmpummniakm. o
Si alguicn le pregunta por una empresa ¢ productos impresos en 3D, usted recomendaria L
Think 3D.

™~ %

I~

~ (% e

r [wlF |t
F =l =*

Nota nelaratoria: 7 . . .

Cabe que, mediante la id cidn y n de varizbles s¢ han 2 ; ese ;

llegar o plantear y seformar las preguntas del presente cuestionario conforme 18 realidad del contexto de [a investigacion, para brindar sustento y
drico a la misma. Adi h dolos i previamente validados v p Jos en i

areplicar aj dolo ¢n ¢l presente o, segun el siguiente detallc.

como
Tomado de:
Valdivia Malhaber, M. (2022). ESTRATEGIA DE MARKETING DE CONTENIDOS PARA EL POSICIONAMIENTO SMO DE LA EMPRESAAD YL

CONSULTING « CHICLAYO. Tesis Doctoral ¥
itorio.uss.cdu. 10.500.12802/10105/ a% Y pdPsequencel&isAllowed=y

IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validad s s
e Dom Bizbeth. Goaasle? bx-s
Profesion: 7] A R
—1 0O AT
Lugar de Trabajo: e =
Cargo que desempeiia: Tecede v
£90% =9
Lugar y fecha de validacién: Ambelo, 9u de abei\ del 2025
E-mail: 19.200,70‘(@ QLA\CdN(
Teléfono o celular: Oq\;iqq 6?31"- —
Firma: OQ | wpz
Z=

Mauchas gracias por su valiosa contribucién a la validacion
de este cuestionario

ou



Anexo F. Validacion de cuestionario Ing. Diana Morales

~
Matriz de valig
a P
s il cién de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken
i o por Robles (20} x
permiten coneluir que este cocficiente 2’ o e aeslo ciertifico indeass *lndice d valides de cotenido: Coeficiente V de Aiken’”, los resuladon
medicifn, ya que permite obtener valores el vado para d ¥ ificar la validez de ido de un o de
coeficicnte de ficil cdlculo y garamizg factib) 867 Contractados estadisticamente scgin of tamafio de la muestra de jueses seleccionada. puss e un
medida con fines de investigacion €n técnicas estadisticas que contribuyen a proparcionar calidad de 105 i de
Pardmetros y criterios de valoracion:
1| No es relevanic
thwnh;!!mummwimuumhmllu&lm _:_f_&db_-__:_gﬂﬂ_
(3| 7 toaimente rebevante
1 | Nada claro
Clarkdod; Se enteede sin dificuliad el enunciado del iem, e conciso, exscts y directo % ::‘“"""‘""
o
4 | Completamente clare
1| Nada pervinente
I g 3| Peco pertinente
R % femdado, (3 Pessinense
[ 4| Toratmente pertinesse
Rebevancia | Pertlnencls | Clarided s e
el Tnstruments e mol ddimenvionsl T[2[3 4] 1[aialei]213]% s
Nt ltemy i
e T YT P ey
|| Usted tiene un perfil en redes sociales. Vi
2 n qué frecuencia reviss usted las redes sociales” i /|
3 £ tan {recuentemente usted comen 0 reacciona 3 una publicacién? i 4
‘ ted social uilza para buscar informacidn sobee un o servicia? 4
s & tipo de formato considera mas llamativo en redes sociales” A V4
6 |La Think 3D tiene algin simbolo pot ¢l cudl usted 1o identifigus en ¢l mercado.
7 | Cuando busca informacién de un servicio especifico de la empresa Think 3D, usted visia sus j %
| | redes socisles
' Considera que 18 empresa Think 3D utiliza |as redes sociales adecuadas para I A 4
5] sus servisios.
Ha visualizado en los uitimos sictz dias alguna publicacion en realizada en redes
| | sociales de Is ernpresa Think 3D. ( { | ( m"'ﬂ‘?"\“‘
10| Ha o alguna publicacién en redes socinles de |s empresa Think 3D /
11 | Considera que el id en redes por [ empresa Think 3D es relevanie /] /]
2 Las redes sociales utilizadas por |a empresa Think 30 f¢ ayudarcn 2 tomar una decision al / f
| " | momento de clegir un products impreso en 3D, {|
13 | Cuando usted necesits un producto en 3D piensa en Think 3D. 4
1" 'Si guien le pregunta por una empresa de productos impresas en 30, usied recomendaria / /l
| '*| Think 3D.
Nots aclaratoria: 3 g
Cah ionar que, mediantz la ficaciony it de variables s han identificado d ¢ que .
llegar » plantear y reformar Ias preguntas del presenie cuestionario conforme la reafidad del contexto de la investizacién, pars brindar sustento y
fi ico s lamiema. Adici h losi previamente validados y publicad Tevistas ci dexad
como & ceplicar 1o en el presente fonario, segin o siguiente detalle
Tomada de:
/ Valdivia Mathaber, M. (2022). ESTRATEGIA DE MARKETING DE CONTENIDOS PARA EL POSICIONAMIENTO SMO DE (A EMPRESAAD Y L
CONSULTING - CHICLAYO. Tesis Doctoral.

R Mhandle/20.500 1 I Aalhaberd pdfl &isAllowed=y

;'ali:n.(:o por: L&:M M,a(ales U ({O\" o8
rofesion:
C@\n

Lugar de Trabajo: UTA-:

Cargo que desempeia: _D» G l:ﬁ
2L

Lugar y fecha de validacién: % 24 ulrw\ & 2903

E-mail: de. Ncl»lem)@'skk Lo €

Teléfono o celular: 0 9 600?.80?- \‘

Firma:

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacion
de este cuestionario
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