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Resumen

El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion entre el marketing de
contenidos vy la fidelizacion de clientes en una empresa de calzado, Comas 2022.
La metodologia fue de enfoque cuantitativo de tipo aplicado, ademéas cuenta con
un nivel descriptivo correlacional, de diseiio no experimental y corte transversal,
también se realiz6 un cuestionario compuesto de 20 items para recolectar
informacion tanto de la variable marketing de contenidos como de la variable
fidelizacion de clientes, permitiendo obtener la informacion de una muestra de 384
clientes. En cuanto a los resultados obtenidos se demostré la relacion entre
marketing de contenidos y fidelizacién de clientes con un valor de 0,655 indicando
una relacion positiva moderada, de igual modo, la relacion entre marketing de
contenidos y atencion personalizada con un valor de 0,588, también considerada
como relacion positiva moderada; la relacion entre el marketing de contenidos y
satisfaccion de clientes se obtuvo un resultado de 0,581 con una relacién positiva
considerable, y finalmente, se obtuvo la relacion entre el marketing de contenidos
y el habito de compra con un valor de 0,581, siendo una relacién positiva
moderada por tal motivo, se demostré que existe relacion entre las variables

marketing de contenidos y fidelizacion de clientes.

Palabras clave: Marketing de contenidos, Fidelizacion de clientes, Atencion

personalizada
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Abstract

The objective of the research was to determine the relationship between content
marketing and customer loyalty in a footwear company, Comas 2022. The
methodology was an applied quantitative approach, it also has a descriptive
correlational level, of non-experimental design. and cross-sectional, a
guestionnaire composed of 20 items was also carried out to collect information on
both the content marketing variable and the customer loyalty variable, allowing
information to be obtained from a sample of 384 customers. Regarding the results
obtained, the relationship between content marketing and customer loyalty was
demonstrated with a value of 0.655, indicating a moderate positive relationship, in
the same way, the relationship between content marketing and personalized
attention with a value of 0.588, also considered as a moderate positive
relationship; the relationship between content marketing and customer
satisfaction, a result of 0.581 was obtained with a considerable positive
relationship, and finally, the relationship between content marketing and the
purchase habit was obtained with a value of 0.581, being a positive relationship.
moderated for this reason, it was shown that there is a relationship between the

variables content marketing and customer loyalty.

Keywords: Content marketing, Customer loyalty, Personalized attention
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l. INTRODUCCION

Actualmente el mundo atraviesa una crisis de salud mundial producto del virus
SARS-COV-2 o también conocido como “Coronavirus”, este virus impacto a la
sociedad, puesto que el mundo que conociamos ya no era el mismo, debido al
distanciamiento social y las nuevas normas de sanidad que este virus requeria,
afectando la sociabilidad entre los seres humanos, es decir, se dej6 de tener
contacto directo entre personas ya sea en trabajos, reuniones, etc.

Este virus tuvo un gran impacto en el sector empresarial, ya que, la
mayoria de empresas no se encontraba preparada para realizar trabajos remotos
o virtuales, ademas de no contar con una buena organizacion o asignacion de
funciones, por tal motivo las empresas buscaron adecuarse a las exigencias del
nuevo mercado apoyandose en canales y herramientas digitales para la difusion
de sus productos o servicios con el fin de poder seguir sobreviviendo o
manteniéndose vigente en el mercado, por lo tanto, el marketing de contenidos
surgié como estrategia para atraer y captar clientes mediante la utilizacion de
dichos medios y canales digitales con el fin de seguir estableciendo el mismo
mensaje y valor de la marca.

Por consiguiente, los autores Chango y Lara (2020) manifestaron el uso del
marketing de contenidos para el aumento de ventas, haciendo hincapié que en
tiempos de pandemia el marketing de contenidos permite llegar hacia un puablico
objetivo gracias a la utilizacion de medios digitales, logrando de esta manera tener
contacto con sus clientes, consumidores, usuarios etc.

Por otro lado, algunas empresas internacionales de paises de primer
mundo en los primeros meses de pandemia fueron afectadas considerablemente
reduciendo sus niveles de ventas y pérdidas de clientes, es por ello que
repotenciaron la utilizacion del marketing digital para luego centrarse en el
marketing de contenidos con el proposito de interactuar y volver a fidelizar a sus
clientes mediante el cumplimiento de expectativas y necesidades de manera On-
line.

En este sentido, las empresas internacionales supieron adaptarse al
entorno digital centrandose en la creacion y distribucion de contenidos

pertinentes, coherentes y atractivos para el publico.



Dicha realidad internacional no es ajena a la situacibn que se vive
actualmente en el Perl, puesto que, las empresas peruanas buscaron seguir
manteniéndose en el mercado implementando de manera ineficiente el marketing
digital, ya que no se encuentran totalmente capacitadas para el uso de medios
digitales, generando que el marketing de contenidos no sea claro y preciso,
trayendo como consecuencia un mal entendimiento del mensaje y reconocimiento
de la marca, ademas de no tener en claro el comportamiento del cliente.

Por lo tanto, se considera que un mal uso del marketing de contenidos trae
como consecuencia confusion en el cliente y/o consumidor generando en él un
mal entendimiento del mensaje y posteriormente no identificarse con la marca,
logrando que este no se fidelice con la empresa u organizacion.

Finalmente en el ambito local, Una empresa de calzado para dama
ubicada en el distrito de Comas, buscé afrontar la crisis de pandemia actual
aplicando como estrategia el marketing de contenidos con el fin de fidelizar
clientes y lograr establecer su marca, ademas de brindar informacion sobre el
producto que ofrece y el mensaje que la empresa transmite hacia ellos; para ello
fue necesario el uso de medios digitales y plataformas webs, esperando lograr un
habito de compra constante y la identificacion de los clientes con la marca.

Es por ello que surgi6 el siguiente problema en la investigacion: ¢ Cual es la
relacion entre el marketing de contenidos y la fidelizacion de clientes en una
empresa de calzado, Comas 20227?, junto a ello pensando el impacto del
marketing de contenidos que pueda ofrecer la empresa para fidelizar a sus
clientes se consideré los siguientes problemas especificos: ¢ Cudl es la relacién
entre el marketing de contenidos y la atencién personalizada en una empresa de
calzado, Comas 20227?; ¢ Cudl es la relaciébn entre el marketing de contenidos y
el habito de compra en una empresa de calzado, Comas 2022? Y ¢Cual es la
relacion entre el marketing de contenidos y la satisfaccion del cliente en una
empresa de calzado, Comas 20227

En base a lo ya expuesto se tomd en consideraciéon como justificacién
tedrica de la investigacion a los autores Ramos (2016) para la variable marketing
de contenidos y Alcaide (2016) para la variable fidelizacion de clientes, dichos
autores generan un mejor prestigio a la investigacion debido a sus aportes

tedricos ademas de mencionar temas importantes los cuales fueron recopilados

2



en dimensiones. Para la justificacion practica, la informacion proporcionada traera
beneficios para aquellas personas que tengan temas o problematicas similares,
ademas de beneficiar directamente las empresas de calzado ubicadas en Comas,
en cuanto a la justificacion metodoldgica se aplicé un enfoque cuantitativo con
nivel descriptivo-correlacional y corte transversal, también un cuestionario para la
recoleccion de datos con el fin de cumplir las preguntas planteadas en la
investigacion.

Los siguientes objetivos se establecieron tomando en cuenta los distintos
aspectos que estan incluidos dentro de las variables marketing de contenidos y
fidelizacion de clientes. Como objetivo general se tiene: Determinar la relacion
entre el marketing de contenidos y la fidelizacion de clientes en una empresa de
calzado, Comas 2022. Y como objetivos especificos: Determinar la relacion entre
el marketing de contenidos y la atencion personalizada en una empresa de
calzado, Comas 2022. Determinar la relacion entre el marketing de contenidos y
el habito de compra en una empresa de calzado, Comas 2022. Determinar la
relacion entre el marketing de contenidos y la satisfaccion del cliente en una
empresa de calzado, Comas 2022.

Finalmente, la hipodtesis general tomada en cuenta fue: Existe relacion
entre el marketing de contenidos y la fidelizacion de clientes en una empresa de
calzado, Comas 2022. Permitiendo considerar las siguientes hipotesis
especificas: Existe relacion entre el marketing de contenidos y la atencion
personalizada en una empresa de calzado, Comas 2022. Existe relacion entre el
marketing de contenidos y el habito de compra en una empresa de calzado,
Comas 2022. Y, existe relacion entre el marketing de contenidos y la satisfaccion

del cliente en una empresa de calzado, Comas 2022.



1. MARCO TEORICO
Para elaborar y realizar esta investigacion, se consideraron estudios de nivel
internacional y nacional.

En Perd, Huaméan y Gonzales (2021) en su tesis determinaron la relacién
entre el marketing de contenidos y la fidelizacion de clientes, para ello se aplico el
tipo basico, no experimental y corte transversal, ademas de ser una investigacion
correlacional, asi mismo la muestra tomada en cuenta fue de 95 personas. Dando
como resultado un Rho de Spearman de 0,339. Dando como conclusién que
producto de la significancia obtenida menor a 0,05, en tal sentido se acepto la
hipbtesis alterna y se rechazo la hipétesis nula.

También, Urbina y Rosas (2019) determinaron en su articulo la incidencia
del marketing experiencial y la fidelizacion, basandose en un enfoque cuantitativo
con nivel descriptivo correlacional, aplicandose un cuestionario de 36 preguntas a
una muestra de 126 clientes. Dando como resultado la relacion entre ambas
variables, gracias al nivel de significancia obtenido menor a 0.05, concluyendo en
gue el marketing experiencial incide en la fidelizacién de clientes.

Chunga (2019) en su tesis permiti6 determinar la relacion entre las
estrategias de fidelizacion y la decision de compra, para ello se basé en una
metodologia cuantitativa, ademas de un corte transversal con disefio no
experimental, también se aplicé una encuesta de 25 items a una muestra de 126
personas. Dando como resultado que existe relacidbn entre ambas variables,
concluyendo en que la significancia obtenida es menor 0.05, por lo tanto, se
acepta la hipétesis alterna y se rechaza la nula.

Diaz y Lépez (2017) en su tesis determinaron la relacién entre el marketing
de contenidos y la fidelizacion de clientes, utilizando una metodologia cuantitativa
con nivel descriptivo correlacional, donde la poblacion se compuso por 256
clientes. Permitiendo llegar al resultado que existe relacion entre las variables,
finalmente, la conclusion obtenida es la poca importancia de la empresa para
fidelizar a sus clientes, debido a que no aplica ninguna estrategia de marketing
relacionada con la tecnologia.

Linares y Pozzo (2018) tuvieron como objetivo de su articulo determinar la
relacion entre las redes sociales y la fidelizacion de clientes, aplicando un disefio

no experimental con corte transversal y nivel correlacional, ademas se aplicé un
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cuestionario a una muestra de 383 clientes, dando como resultado que el 64% del
total de encuestados utiliza frecuentemente la red social Facebook para realizar
una adquisicién y el 58% busca variedad de productos y precios mediante otras
redes sociales.

En el &mbito internacional en Ecuador, Pachucho, Cueva, Sumba y Delgado
(2021) en su articulo manifestaron como objetivo principal la relacion entre el
marketing de contenidos y el proceso de decision de compra, para ello se aplico
un analisis estadistico correlacional, ademas se contdé con una muestra de 417
consumidores, permitiendo obtener como resultado que el Rho obtenido fue de
0,465. Finalmente, se concluy6 que los gerentes de la empresa deben cambiar las
estrategias aplicadas, basandose en un marketing de contenidos enfocados en
las siguientes dimensiones: formato de contenido y mensaje publicitario.

Del mismo modo, Renteria (2016) detall6 como objetivo principal de su tesis
la relacién entre el marketing de contenidos y la fidelizacibn de clientes,
basdndose en una metodologia cuantitativa con disefio no experimental y nivel
correlacional, ademas se aplic6 un cuestionario a 312 personas, dando como
resultado un Rho de Spearman de 0,514. Llegando a la siguiente conclusion: La
difusion del mensaje debe ser claro y conciso, generando de esta manera una
mayor interrelacion con el cliente, permitiendo repotenciar las ventas.

Por consiguiente, Chiliquinga, Gamboa y Mancheno (2021) determinaron el
grado de influencia de la automatizacion del marketing de contenidos en las
empresas publicas. Para ello fue necesario el uso de un enfoque mixto, en el cual
el andlisis cualitativo permiti6 el andlisis de la automatizacion del marketing de
contenidos y el analisis cuantitativo la relacion que tienen mediante el estadistico
Rho de Spearman. El resultado obtenido fue que, de las 11 empresas
encuestadas, todas cuentan con pagina web, ademas los contenidos brindados
influyen en la captacion de clientes y potencializan la imagen, finalmente se
concluye que la automatizaciébn ayuda a obtener resultados positivos a las
organizaciones siempre que se apligue adecuadamente.

Asi mismo, Estrada, Nacipucha y Duarte (2021) detallaron como objetivo de
su articulo la relacion entre el marketing de contenidos y la decision de compra,
basandose en un estudio correlacional, ademés de aplicar un cuestionario a una

muestra de 411 personas, dando como resultado un Rho de 0,565, permitiendo
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concluir que: Existe una correlacion positiva moderada entre ambas variables,
ademas se recomienda aplicar estrategias que complementen en la conducta de
compra del cliente, sobre todo en épocas de pandemia.

Ademas, en México los autores Ruiz, Rodriguez y Sagrario (2020) detallaron
como objetivo principal de su articulo describir el marketing de contenidos online y
el compromiso del cliente, para ello se basaron en un enfoque mixto, utilizando
como métodos de recoleccion de datos una cédula observacional y cuestionario
de 24 items, ademas se realizaron estadisticas descriptivas, permitiendo concluir
gue las MYPES realizan el marketing de contenidos de manera erronea ya que no
estan correctamente informado sobre su adecuado uso, trayendo como
consecuencia que exista poco compromiso del cliente debido a no captar el
mensaje transmitido.

Como teorias relacionadas al marketing de contenidos, se menciond la Ley
de Pareto, debido a que este se relaciona con el marketing por internet, donde se
establece que en las campafias de marketing online los resultados obtenidos
representan el 80% mientras que el 20% son los elementos utilizados, es decir,
los resultados obtenidos en una campafia online son obtenidos con pocos
elementos utilizados. Otra teoria tomada en cuenta es la teoria de redes citada
por el autor Kadushin (2013) quien expres6 que es aquella forma de
comunicacién entre personas mediante una plataforma web o la aplicacion de
redes tecnologias y como estas son influyentes en la vida cotidiana de los
consumidores. También, se considero la teoria del caos por el autor Lorenz en el
siglo XX, detall6 que la teoria del caos es el cambio ocasionado por cualquier
situacion asi sea pequefia, teniendo repercusiones en comportamiento futuros,
por consiguiente al ser asociada con el marketing es referida al cambio constante
producto de avances tecnolégicos que son implementados, ademas se considera
a la creatividad como el eje central de una estrategia del marketing, con el
proposito de alcanzar resultados extraordinarios.

De igual manera se consider6 los siguientes enfoques conceptuales,
Veldzquez y Hernandez (2019) definieron que el marketing de contenidos es una
estrategia que se basa en la creacion y distribucion de contenidos mediante redes
sociales, de manera que las empresas utilizan dicho marketing con el fin de

resolver los problemas que tiene con su publico objetivo. Por consiguiente, los
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autores Herrera, Andrade y Anamise (2018) mencionaron dicho marketing, es una
estrategia que permite la creacion de una narracién relevante, buscando captar la
atencion del cliente, resolviendo sus problemas e influenciando en su toma de
decisiones.

Un ejemplo claro de ello es la plataforma Netflix, la cual aplica una excelente
técnica de marketing de contenidos, debido a que repotencia la marca gracias a
los productos ofrecidos y genera reacciones en los usuarios.

Por otro lado, lturralde (2016) detalld6 que el marketing de contenidos o
Content Marketing, también es considerada una técnica que permite distribuir
contenido valioso para la captacion de clientes, buscando que estos se vuelvan
futuros clientes o se fidelicen con la marca o empresa. Asi mismo, las estrategias
mas aplicadas segun los autores Martinez, Pino y Vifies (2016) son: la definicion
de objetivos, el publico establecido, analizar a la competencia, elaborar un plan,
enfocar-crear y distribuir el contenido, finalmente se monitorea los resultados.

El autor Sanagustin (2020) expres6 que existen diversos tipos de marketing
de contenidos como: Contenidos en redes sociales, infografias, blogs, podcast,
videos y de pagos.

Finalmente, Ramos (2016) El marketing de contenidos esta basado en la
informacion obtenida de los clientes y el medio para llegar a él (contenidos) para
ello es necesario tener un publico objetivo, el medio y la clasificacién de
necesidades en comun o lo que el mercado solicite.

Recopilando la informacion expuesta por distintos autores, se puede decir
gue la importancia del marketing de contenidos radica en educar al consumidor y
entablar una relacién con él, buscando en todo momento transmitir el mensaje de
manera correcta, creando lazos emocionales y expresandolos a través del
sentimiento de una comunidad.

Tomando en cuenta las distintas citas teodricas, se decidio utilizar lo
expuesto por Ramos (2016) quien permitio llegar a las siguientes dimensiones:

Como primera dimension se habla sobre la localizacion, indicé que es aquel
proceso de adaptacion que tiene un producto para llegar a un publico objetivo, de
manera que los clientes se identifiquen con ello sin necesidad de alterar el
mensaje brindado por la empresa, para ello es necesario tener un publico ya

segmentado y las necesidades de consumo que estos tienen.



Indicadores: Segmentacion de publico, consumo, mensaje personalizado

La dimension expuesta proporcioné los indicadores ya mencionados, los
cuales seran detallados a continuacion:

En el indicador 1, que habla sobre la segmentacién de publico, el autor
Zamarrefio (2020) manifestd que es aquella determinacion de edad, género,
ubicacion geograéfica, etc., permitiendo obtener datos sobre el producto o negocio
asignado.

Asi mismo dicho autor detallé que el indicador 2, que es el consumo, es
referido a la accion de adquirir o gastar productos, bienes o servicios para
satisfacer sus necesidades primarias y secundarias.

Finalmente, el indicador 3, que hace referencia al mensaje personalizado, el
autor ya antes mencionado describié, que es la forma de captar al cliente y/o
consumidor en un solo momento.

La segunda dimensién que trata sobre la automatizacién, detall6 que es el
uso y aplicacion de canales digitales para transmitir el mensaje brindado por la
empresa, logrando optimizar recursos humanos; los medios digitales mas usados
por las empresas son las redes sociales y plataformas webs debido al costo que
presentan.

Indicador: redes sociales, plataformas webs y mensaje

Por consiguiente, los autores Sicilia, Palazéon y Lopez (2021), hicieron
mencion sobre los indicadores redes sociales, plataformas webs y mensaje,
detallando que actualmente el marketing se apoya en herramientas digitales,
haciendo hincapié al marketing digital, en donde prevalecen las redes sociales y
plataformas webs, siendo este medio de interaccion con el cliente y/o consumidor,
permitiendo brindar el mensaje sobre lo que ofrece la empresa y como esta
cumpliria sus necesidades.

Finalmente, la tercera dimension se basa en la clasificacion, manifestd que
la clasificacién en el marketing de contenidos engloba las necesidades en comun
gue presentan los consumidores de distintos niveles socioeconémicos, en donde
la estrategia de marca es predominante.

Indicadores: necesidad, consumidor y estrategia

Los indicadores necesidad, consumidor y estrategia son definidos por los
autores Schiffman y Kanuk (2005), quienes hicieron énfasis en el comportamiento
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del consumidor, detallando que las empresas se ven en la necesidad de crear
estrategias que permitan lograr una mayor comprensién con el consumidor,
observando las necesidades que ofrece el mercado, con el propésito de poder
acoplarse a la situacion actual y a las necesidades de estos

Para la variable fidelizacion de clientes, se tom6é como en cuenta como
teoria relacionada al tema es la teoria del marketing de relaciones, por los autores
Tzokas y Saren, quienes mencionaron que el proceso de fidelizar clientes, tiene
como inicio una planificacion, interaccién e implantacion del clima de relaciones
entre el cliente y consumidor, en donde sobresalen los valores de confianza,
respeto, tolerancia sobre las capacidades del colaborador hacia su persona,
influenciando de manera directa en el rol de mercado. También, la teoria de la
mercadotécnica citada por el autor Gronroos en el afio 1994, quien indicdé que
existen dos puntos clave para poder fidelizar un cliente, el primero es el
marketing de relacién con los clientes y la calidad del servicio, por consiguiente,
para proponer una oferta al cliente, es necesario observar los patrones que este
tiene, ya sea por sus compras frecuentes o la cantidad adquirida, asi mismo,
buscar cumplir en todo momento sus necesidades, con el propésito de brindar
una grata experiencia vivida al consumidor o cliente. En cuanto a términos de
calidad, existen dos tipos la calidad esperada y la calidad brindada, ambos tipos
generan la calidad total percibida. Finalmente, se consider6 el libro en Busca de la
excelencia como modelo realizado por los autores Peters y Waterman (2017)
guienes expresaron que existen ocho criterios y atributos que distinguen una
empresa comun de una excelente, basdndose en la comunicacioén y la transmision
de valores, creando mecanismos y canales que propician la iniciativa en ellos.

Los criterios ya mencionados permitirAn un mejor desarrollo de los
colaboradores, ademas de implementar una mejora en la cultura organizacional y
mejora en los valores, por tal motivo repercutira en la atencion al cliente, ya que el
colaborador se sentira identificado con la empresa, brindando un trabajo méas
eficiente y proactivo.

Como definiciones conceptuales se cité a Hernandez (2020) quien manifesté
gue la fidelizacion de clientes es la retencion del cliente de forma voluntaria,
gracias a las experiencias positivas vividas con la empresa, ademés de sentir un

buen trato y la importancia adecuada por parte de ella. Ademas, Pefa, Osorio y
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Ramirez (2016) mencionaron que los programas de fidelizacion son herramientas
diferenciadoras y de alto impacto, ya que ayudan a crear relaciones a largo plazo,
de manera que se logra una mejor cartera de clientes, se reduce costos Yy
aumenta las ventas.

Otro factor predominante en la fidelizacion de clientes es el uso de redes
sociales, debido a que permite optimizar el tiempo del cliente y tener la facilidad
de adquisicion sin necesidad de estar en la tienda fisica, por tal motivo, los
autores Quifiones y Rodriguez (2017) expresaron que las redes sociales han
marcado un hito en la fidelizacion de clientes, debido al alcance que tienen, las
facilidades que otorga y el impacto social actual, por tal motivo, las empresas
consideran que las redes sociales son importantes en la fidelizacion de clientes,
puesto que permite optimizar el tiempo del cliente y la facilidad de comprar en
corto tiempo. Valencia y Castillejo (2021) explicaron que la mayoria de empresas
busca aumentar sus niveles de rentabilidad y la lealtad de sus clientes por la
marca o producto mostrado, es por ello que se considera que la satisfaccion del
cliente toma un papel importante en su fidelizacion, debido a que es la aceptaciéon
del servicio o producto ofrecido.

Por consiguiente el autor Alcaide (2016) defini6 que La fidelizacion de
clientes es aquel resultado obtenido de un plan estratégico que crean las
empresas u organizaciones para enganchar a sus clientes y/o consumidores,
logrando fortalecer su marca, para lograr dicho resultado es necesario hacer un
seguimiento al cliente y/o consumidor durante y después de una compra con el fin
de recopilar informacién sobre la realizacién de su necesidad y la satisfaccién que
le genera, para ello es necesario brindar una atencion personalizada logrando que
el cliente se sienta apreciado por la organizacion o empresa, producto de ello el
cliente generara un habito de compra hacia la marca establecida.

Basandonos en lo expuesto por dichos autores se tomO en cuenta las
siguientes dimensiones:

En la dimensidén 1 que trata sobre la atencién personalizada, detall6 que es
un mecanismo diferenciador de las empresas, ya que se toma en cuenta las
caracteristicas especiales que debe poseer cada cliente, en acuerdos de gustos e
intereses, para ello es necesario reconocer las necesidades del cliente y sus

exigencias de forma precisa.

10



Indicadores: Trato diferenciado, interés y exigencia

Los autores Castafio y Jurado (2016) mencionaron los indicadores trato
diferenciado, interés y exigencia. Detallando que, el trato diferenciado es la
diferenciacion de una empresa de otra, enfocandose en la atencién del
colaborador con el cliente y como este resalta, por otro lado, genera una ventaja
competitiva ya que, suele ser un indicador que permite medir el nivel de
aceptacion que tiene un producto. Por otro lado, la exigencia del consumidor o
cliente, conlleva a repotenciar los canales de atencion, ademas de inculcarles el
interés e indagacion por la linea de productos que ofrece la empresa.

La dimension 2 que es la satisfaccion del cliente, el autor menciona que
consiste en el cumplimiento de las necesidades de los clientes y los efectos que
causa en él, ya sea por el cumplimiento de expectativas o la apreciacion del
servicio durante y después del servicio o venta, para ello es necesario hacer un
seguimiento cotidiano a los clientes luego de la adquisicion de un producto o la
contratacion de un servicio.

Indicadores: Apreciacion del servicio, expectativas del servicio, post venta.

Por lo tanto, Fernandez y Bajac (2018) definieron que la apreciacion del
servicio es el valor aumentado que experimenta el servicio brindado o un bien,
ademas de considerar otros factores externos como la visualizacién. También,
detall6 que la expectativa del servicio conlleva al anhelo que tiene el comprador
por adquirir los servicios o productos brindados por la empresa, cumpliendo en
todo momento con su satisfaccion y necesidad, cabe decir, cada consumidor o
cliente tiene sus propias expectativas.

Por lo tanto, Fernandez y Bajac (2018) definieron que la apreciacion del
servicio es el valor aumentado que experimenta el servicio brindado o un bien,
ademas de considerar otros factores externos como la visualizacion. También,
detall6 que la expectativa del servicio conlleva al anhelo que tiene el comprador
por adquirir los servicios o productos brindados por la empresa, cumpliendo en
todo momento con su satisfaccion y necesidad, cabe decir, cada consumidor o
cliente tiene sus propias expectativas.

Finalmente, la 3 dimension fue el habito de compra, dicho autor nos expresa
gue para que una accién pueda convertirse en habito es necesario que suceda

reiteradamente de forma voluntaria la necesidad de adquirir un producto sin forzar
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ninguna accion ya que la empresa puede correr el riesgo del rechazo por parte del
cliente, para ello es necesario analizar el comportamiento del cliente y las
exigencias que tiene.

Indicadores: Frecuencia de compra y comportamiento del cliente,
adquisicion de productos

Finalmente Quesada y Avila (2020) expresaron que la frecuencia de compra
esta relacionado con la lealtad del cliente por un producto, servicio o marca,
detallando la temporalidad de consumo de cada uno de ellos, para ello es
necesario hacer un seguimiento sobre el comportamiento del cliente y con qué
frecuencia adquiere los productos proporcionados por la empresa, en algunos
casos la frecuencia de compra es mal relacionada con el impulso de compra
(enfermedad), en tal sentido, la diferencia de una de otra es: La frecuencia de
compra conlleva al sentimiento que tiene hacia la empresa cumpliendo sus
necesidades primarias 0 secundarias, sin embargo el impulso de compra es

adquirir sin satisfacer ninguna necesidad.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de lainvestigacion

Se tomé en cuenta el enfoque cuantitativo en esta investigacion, ya que, se hizo
uso de métodos estadisticos para demostrar las hipétesis plasmadas. Segun
Hernandez, et al. (2014) expresaron que este enfoque se basa en el andlisis de
datos y la recoleccion de estos con el Unico fin de dar solucién a las preguntas
plasmadas en una investigacion, asimismo comprobar las hipotesis gracias los
métodos estadisticos.

También, el tipo que se realizo en el proyecto fue basico, ya que se realizo
estudios teoricos de las variables marketing de contenidos y fidelizacion de
clientes con el fin de poder ampliar las teorias existentes, este tipo segun el autor
Carrasco (2006) manifestd que es la variacion de teorias existentes o el
planteamiento de nuevas teorias logrando incrementar los conocimientos que ya
se tienen a partir de un marco tedrico.

Ademas, el nivel utilizado en esta investigacion fue descriptivo-correlacional,
debido a que se busco6 en todo demostrar la relacién de las variables expuestas.
Narvéaez (2006) expresd que este nivel permite describir el comportamiento sobre
las variables y su relacion entre ambas, basada en la observacion de estos en un
campo de investigacion establecido, no obstante, sin influir una de otra.

Ya que no existi6 manipulacion alguna de las variables, el disefio a utilizar
en esta investigacion fue no-experimental, segun Hurtado y Garrido (2007) este
tipo de disefio es la observacion natural del desenvolvimiento de la variable sin
ser manipulada. Por otro lado, dicho autor también hizo referencia al corte
transversal indicando que se encarga de medir las caracteristicas que presenta la
variable en un momento dado, por lo tanto, el corte utilizado en la investigacion
fue el corte transversal.

3.2. Variables y Operacionalizacion

La variable Marketing de contenidos segin Ramos (2016) esta basado en la
informacion obtenida de los clientes y el medio para llegar a él (contenidos) para
ello es necesario tener un publico objetivo, canales digitales y la clasificacion de

necesidades en comun o lo que el mercado solicite.
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En torno a sus dimensiones que la componen son: localizacion,
automatizacion vy clasificacion, dichas dimensiones seran cuantificadas mediante
10 items con cinco tipos de respuestas.

La variable fidelizacion de clientes segun Alcaide (2016) es aquel resultado
obtenido de un plan estratégico que crean las empresas u organizaciones para
enganchar a sus clientes y/o consumidores, logrando fortalecer su marca, para
lograr dicho resultado es necesario hacer un seguimiento al cliente y/o
consumidor durante y después de una compra con el fin de obtener informacién
sobre el cumplimiento de su necesidad y la satisfaccion que le genera, para ello
es necesario brindar una atencion personalizada logrando que el cliente se sienta
valorado por la organizacion o empresa, producto de ello el cliente generara un
habito de compra hacia la marca establecida.

En torno a sus dimensiones que la componen son: atencion personalizada,
satisfaccion del cliente y habito de compra. Aquellas dimensiones van a ser
cuantificadas mediante 10 items bajo la escala de Likert de cinco tipos de
respuesta, prevaleciendo una medida ordinal.

3.3. Poblacion, muestray muestreo

La poblacion de este estudio esta relacionada a los clientes ya sean nuevos,
antiguos, frecuentes, etc.,, por lo tanto, segun Hernandez, et. al. (2014)
manifestaron que son aquellas caracteristicas similares que poseen dos 0 mas
elementos, ya sean personas, animales, etc.

Por lo tanto, la poblacion obtenida en esta investigacion es de 11 100
clientes.

En los criterios de inclusion, se incluyen a todos los clientes de ambos sexos
mayores de edad.

Los criterios de exclusion, son aquello clientes menores de edad.

Entonces la muestra a considerar en esta investigacién fue de 384 clientes,
ya que, se considera una muestra de tipo censal, es por ello que los autores
Hernandez, et. al (2014) manifestaron que una muestra censal esta compuesta
por la totalidad de elementos pertenecientes a una poblacion definida.

Finalmente, el muestreo es aleatorio simple, debido a que, del total de
clientes que realizan compras on-line en una empresa de calzado se eligi6 384 al

azar los cuales tuvieron las mismas probabilidades de ser elegidos que los deméas
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gue no fueron tomados en cuenta, estos clientes fueron participes de forma
voluntaria, permitiendo recolectar informacion y datos brindados por ellos.

3.4. Técnicaeinstrumentos de recoleccion de datos

La técnica utilizada en la investigacion fue la encuesta, segun el autor Narvaez
(2007) son aquellas preguntas que permiten al investigador obtener informacion
de los elementos del campo de investigacion.

Ademas, se aplicé un cuestionario el cual sirvié como instrumento recolector
de datos, segun los autores Hernandez, et. al. (2014) manifestaron que es aquella
informacion recolectada por parte de los elementos. De modo que, el presente
proyecto de investigacion utilizé 20 items bajo la escala de tipo Likert y de medida
ordinal.

Los niveles de respuestas planteados en la escala de Likert son: Totalmente
desacuerdo, desacuerdo, indiferente, acuerdo y totalmente de acuerdo. (Anexo 3).

Para que un instrumento recolector de datos tenga la veracidad necesaria,
es necesario la validacion de expertos, por tal motivo el presente proyecto cuenta

con la validez de tres expertos.

Tabla 1
Validacion del instrumento por expertos

GRADO NOMBRE DEL EXPERTO OPINION DE
ACADEMICO VALIDADOR EXPERTO
Doctor Cesar Eduardo Jiménez Calderon Aplicable
Doctor José Abraham Garcia Yovera Aplicable
MBA William Ricardo Diaz Torres Aplicable
Doctor Petronila Liliana Mairena Fox Aplicable

Fuente: Ficha de expertos.

La confiabilidad obtenida es debido a la aplicacién del alfa de Cronbach,
mediante la realizacién de una prueba piloto de 25 clientes, de manera que, el
resultado de dicha prueba arroj6 un valor de 0,846, indicando que existe una
considerable fiabilidad del instrumento
3.5. Procedimientos
Debido a la pandemia que se atraviesa actualmente se aplicd el instrumento
recolector de forma virtual mediante la herramienta Google formulario, es decir,

dicha herramienta ayudo a obtener la informacion necesaria de la poblacion
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tomada en cuenta. Por otro lado, como primer paso se creo el instrumento, luego
se busco el consentimiento por parte de los encuestados y finalmente se obtuvo la
informacion expuesta por ellos, la cual fue procesada mediante el software
estadistico SPPS.

3.6. Meétodos de anélisis de datos

Se us6 el método descriptivo, ya que el autor Viedma (2015) definié que trata
sobre describir como se desenvuelve la variable en un determinado campo. Para
obtener los resultados descriptivos se realizé tablas de frecuencias vy
porcentuales.

Y el método inferencial, fue expuesto por el autor ya antes mencionado, el
cual indicé que es el procesamiento de los datos obtenidos de una poblaciéon de
forma estadistica. Para ello fue necesario aplicar el Rho de Spearman y pruebas
de normalidad.

3.7. Aspectos éticos

La confidencialidad de las personas que fueron participes del uso del instrumento
es respetada, asimismo, los derechos de autor de las fuentes tedricas utilizadas y
los principios éticos, también se respeté en todo momento la guia que brinda la
universidad, ademas del uso de las normas APA, logrando de esta manera
cumplir con las reglas internas y los lineamientos que tiene la Universidad Cesar

Vallejo, permitiendo que esta investigacion sea fiable.
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IV. RESULTADOS

4.1. Analisis Descriptivo:

Tabla 2
Datos estadisticos de la V1: Marketing de contenidos
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
fi % Valido acumulado
Valido DEFICIENTE 117 30.5 30.5 305
REGULAR 160 41.7 41.7 72.2
OPTIMO 107 27.8 27.8 100
Total 384 100.0 100.0

Marketing de contenidos

45
40
35
30
25
20
15
10

5

0 .
Deficiente Regular Optimo

Variable 30.5 41.7 27.8

Figura 1
Detalle grafico de la variable marketing de contenidos

Se detalla en la tabla 2 y figura 1 que los resultados estadisticos obtenidos
en relaciéon a la variable marketing de contenidos evidenciaron que de los 384
clientes encuestados el 30.5% expreso ser deficiente, el 41.7% regular y el 27.8%

Optimo respectivamente.
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Tabla 3
Datos estadisticos de la dimension localizacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
fi % Valido acumulado
Valido DEFICIENTE 192 50.8 50.8 50.8
REGULAR 82 21.3 21.3 72.1
OPTIMO 107 27.9 27.9 100.0
Total 384 100.0 100.0
Localizacion
60
50
40
30
20
10
0 - -
Deficiente Regular Optimo
Variable 50.8 21.3 27.9

Figura 2
Detalle grafico de la dimensidn localizacion

Se observa en la tabla 3 y figura 2 que los resultados estadisticos obtenidos

en relacién a la dimension localizacién horizontal evidenciaron que de los 384

encuestados el 50.8% expreso ser deficiente, el 21.3% regular y el 27.9% O6ptimo.
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Tabla 4

Datos estadisticos de la dimensidon automatizacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
fi % Valido acumulado
Valido DEFICIENTE 118 30.7 30.7 30.7
REGULAR 187 48.7 48.7 79.4
OPTIMO 79 20.6 20.6 100.0
Total 384 100.0 100.0
Automatizacion
60
50
40
30
20
10
0 9
Regular Optimo

Variable

Figura 3

48.7

Detalle grafico de la dimensidn automatizacion

20.6

Se evidencia en la tabla 4 y figura 3 que los resultados estadisticos

obtenidos en relacion a la dimension automatizacion evidenciaron que de los 384

clientes encuestados el 30.7% expreso ser deficiente, el 48.7% regular y el 20.6%

optimo.
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Tabla 5
Datos estadisticos de la dimension clasificacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
fi % Valido acumulado
Valido DEFICIENTE 122 31.8 31.8 31.8
REGULAR 175 455 455 77.3
OPTIMO 87 22.7 22.7 100.0
Total 384 100.0 100.0
Clasificacion
50
45
40
35
30
25
20
15
10
0 Deficiente Regular Optimo

Seriesl 31.8 45.5

Figura 4
Detalle grafico de la dimensidn clasificacion

22.7

Se visualiza en la tabla 5 y figura 4 que los resultados estadisticos obtenidos

en relacion a la dimension clasificacion evidenciaron que de los 384 clientes

encuestados el 31.8% expreso ser deficiente, el 45.5% regular y el 22.7% O6ptimo.
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Tabla 6
Datos estadisticos de la variable fidelizacion de clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
fi % Vélido acumulado
Valido DEFICIENTE 134 34.9 34.9 34.9
REGULAR 139 36.2 36.2 71.1
OPTIMO 111 28.9 28.9 100.0
Total 384 100.0 100.0

Fidelizacion de clientes
40
35
30
25
20
15
10
5
0

Deficiente Regular Optimo
Variable 349 36.2 28.9

Figura 5
Detalle grafico de la variable fidelizacién de clientes

Se demuestra en la tabla 6 y figura 5 que los resultados estadisticos
obtenidos en relacion a la variable desempefio laboral evidenciaron que de los
384 clientes encuestados el 34.9% expreso ser deficiente, el 36.2% regular y el
28.9% 6ptimo.
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Tabla 7
Datos estadisticos de la dimensién atencion personalizada

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
fi % Véalido acumulado
Valido DEFICIENTE 133 33.9 33.9 33.9
REGULAR 140 37.2 37.2 71.1
OPTIMO 111 28.9 28.9 100.0
Total 384 100.0 100.0

Atencion personalizada
40
35
30
25
20
15
10
5
0

Deficiente Regular Optimo
Variable 339 37.2 28.9

Figura 6
Detalle gréfico de la dimension atencién personalizada

Se detalla en la tabla 7 y figura 6 que los resultados estadisticos obtenidos
en relacion a la dimension atencion personalizada evidenciaron que de los 384
clientes encuestados el 33.9% expreso deficiencia, el 37.2% regular y el 28.9%

optimo.
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Tabla 8
Datos estadisticos de la dimensién satisfaccion del cliente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
fi % Véalido acumulado
Valido DEFICIENTE 139 36.2 36.2 36.2
REGULAR 133 34.6 34.6 70.8
OPTIMO 112 29.2 29.2 100.0
Total 384 100.0 100.0

Satisfacion del cliente
40
35
30
25
20
15
10
5
0

Deficiente Regular Optimo
Variable 36.2 34.6 29.2

Figura 7
Detalle grafico de la dimension satisfaccion del cliente

Se verifica en la tabla 8 y figura 7 que los resultados estadisticos obtenidos
en relacion a la dimension satisfaccion del cliente evidenciaron que de los 384
clientes encuestados el 36.2% expreso deficiencia, el 34.6% regular y el 29.2%
optimo.
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Tabla 9

Datos estadisticos de la dimensién habito de compra

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
fi % Valido acumulado
Valido DEFICIENTE 116 30.2 30.2 30.2
REGULAR 201 52.4 52.4 82.6
OPTIMO 67 17.4 17.4 100.0
Total 384 100.0 100.0
Habito de compra
60
50
40
30
20
10
0 .
Deficiente Regular Optimo
Variable 30.2 52.4 17.4
Figura 8

Detalle grafico de la dimension habito de compra

Se visualiza en la tabla 9 y figura 8 que los resultados estadisticos obtenidos

en relacion a la dimension habito de compra evidenciaron que de los 384 clientes

encuestados el 30.2% expreso deficiencia, el 52.4% regular y el 17.4% Optimo.
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4.2. Resultados inferenciales:

Hipotesis general
HO: Los datos provenientes del tamafio de la muestra utilizada poseen una
distribucion normal
Ha: Los datos provenientes del tamafio de la muestra utilizada no poseen una

distribucién normal

Tabla 10
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico Gl Sig.
Marketing de contenidos 0.154 384 0.000 939 384 ,000
Fidelizacion de clientes 0.107 384 0.000 ,946 384 ,000

Interpretacion: Observando los datos de la prueba de normalidad Kolmogorov-
Smirnov, se detalla que para ambas variables el nivel de significancia cumple, ya
gue es menor a 0.05, por lo tanto, los resultados obtenidos demuestran que las
variables no cuentan con una distribucion normal, considerandose como pruebas

no paramétricas. (Rho de Spearman)

Figura 9
Gréfica de la distribucién normal para la variable Marketing de Contenidos

Histograma
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Se observa los datos de la figura 9 no cuentan con una distribucion normal
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Figura 10

Gréfica de la distribucién normal para la variable Fidelizacién de clientes
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Se observa los datos de la figura 9 no cuentan con una distribucién normal
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FidelizaciondeClientes

Prueba de Hipo6tesis

Hipotesis general

HO: No existe relacion entre el marketing de contenidos y la fidelizacion de

clientes en una empresa de calzado, Comas 2022.

Ha: Existe relacion entre el marketing de contenidos y la fidelizacion de clientes

en una empresa de calzado, Comas 2022.

Tabla 11

Correlacion entre las variables marketing de contenidos y fidelizacién de clientes

Correlaciones

Marketing de Fidelizacion de

contenidos clientes

Coeficiente de 1.000 .655™
Marketing de  correlacion

contenidos Sig. (bilateral) . .000

Rho de N 384 384

Spearman Coeficiente de .655™ 1.000
Fidelizacion de correlacion

clientes Sig. (bilateral) .000 .

N 384 384

La tabla 11, muestra que el resultado obtenido es 0.655, considerandose como

una correlacion positiva moderada significativa, ademas, la significancia obtenida
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esta por debajo del 0.05. Es por ello que, se acepta la hipotesis alterna y rechaza

la nula.

Hipdtesis alternas
Hipodtesis Especifica 1

Ho: No existe relacion entre el marketing de contenidos y la atencion

personalizada en una empresa de calzado, Comas 2022.

Ha: Existe relacion entre el marketing de contenidos y la atencion personalizada

en una empresa de calzado, Comas 2022.

Tabla 12
Correlacién entre la dimension marketing de contenidos y atencion personalizada

Correlaciones

Marketing de Atencion

contenidos  personalizada

Coeficiente de 1.000 .588™
Marketing de  correlacion

contenidos Sig. (bilateral) : .000

Rho de N 384 384

Spearman Coeficiente de .588" 1.000
Atencion correlacion

personalizada Sig. (bilateral) .000 .

N 384 384

La tabla 12, muestra que el resultado obtenido es 0.588, considerandose como
una correlacion positiva moderada significativa, ademas, la significancia obtenida
esta por debajo del 0.05. Es por ello que, se acepta la hipotesis alterna y rechaza

la nula.

Hipotesis Especifica 2

HO: No existe relacion entre el marketing de contenidos y la satisfaccién del

cliente en una empresa de calzado, Comas 2022.

Ha: Existe relacion entre el marketing de contenidos y la satisfaccion del cliente en

una empresa de calzado, Comas 2022.
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Tabla 13

Correlacién entre la dimensién marketing de contenidos y satisfaccion del cliente

Correlaciones
Marketing de

Satisfaccion

contenidos del cliente

Coeficiente de 1.000 .581™
Marketing de  correlacion

contenidos Sig. (bilateral) : .000

Rho de N 384 384

Spearman Coeficiente de 581" 1.000
Satisfaccion  correlaciéon

del cliente Sig. (bilateral) .000 :

N 384 384

La tabla 13, muestra que el resultado obtenido es de 0.581, considerandose como
una correlacion positiva moderada significativa, ademas, la significancia obtenida
esta por debajo del 0.05. Es por ello que, se acepta la hipotesis alterna y rechaza
la nula.

Hipotesis Especifica 3

HO: No existe relacion entre el marketing de contenidos y el habito de compra en
una empresa de calzado, Comas 2022.

Ha: Existe relacion entre el marketing de contenidos y el habito de compra en una

empresa de calzado, Comas 2022.

Tabla 14

Correlacion entre la dimensién marketing de contenidos y la dimension Habito de
compra

Correlaciones

Marketing de Habito de
contenidos compra

Coeficiente de 1.000 581"
Marketing de  correlacion

contenidos Sig. (bilateral) : .000

Rho de N 384 384

Spearman Coeficiente de 581" 1.000
Habito de correlacion

compra Sig. (bilateral) .000 :

N 384 384

La tabla 14, muestra que el resultado obtenido es de 0.581 considerandose como
una correlacion positiva moderada significativa, ademas, la significancia obtenida
esta por debajo del 0.05. Es por ello que, se acepta la hipotesis alterna y rechaza

la nula.
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V. DISCUSION

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relaciébn entre
Marketing de contenidos y Fidelizacion de clientes en una empresa de calzado,
Comas, 2022, la cual se busco identificar la relacion existe entre las dimensiones
de la variable Marketing de contenidos y la variable Fidelizacion de clientes.

Los resultados demostrados en esta investigacion indicaron que, para los
clientes de una empresa de calzado, la variable Marketing de contenidos se
encuentra en un nivel regular, donde existe un 30.5% deficiente, un 41.7% regular
y el 27.8% Optimo. Mientras que para la variable Fidelizacion de clientes un 34.9%
expreso ser deficiente, el 36.2% regular y el 28.9% Optimo.

Examinando la relacion de las variables Marketing de Contenidos con
Fidelizacion de clientes se determind que los resultados conseguidos mediante la
contrastacion de la prueba de hipotesis se demostraron que existe relacion directa
entre las variables, ya que el coeficiente es positivo, confirmando con la prueba
estadisticas de correlacion de Rho de Spearman 0,655, con un nivel se Sig.
(Bilateral) = 0,000 (p < 0.05).

Esta informacion es contrastada con la de los autores Huaman y Gonzales
(2021) en su tesis determinaron la relacion entre el marketing de contenidos y la
fidelizacion de clientes, para ello se aplicé el tipo basico, no experimental y corte
transversal, ademas de ser una investigacion correlacional, asi mismo la muestra
tomada en cuenta fue de 95 personas. Dando como resultado un Rho de
Spearman de 0,339. Dando como conclusién que producto de la significancia
obtenida menor a 0,05 se acept6 la hipétesis alterna y se rechaz6 la hipotesis
nula. De acuerdo con el estudio de los autores ya expuestos se puede evidenciar
gue dichos autores poseen distinta cantidad de poblacion, sin embargo, cuentan
con la misma metodologia, permitiendo demostrar que existe relacion entre las
variables marketing de contenidos y fidelizacion de clientes.

En torno al primer objetivo especifico, se tuvo como objetivo determinar la
relacion entre el marketing de contenidos y la atencion personalizada en una
empresa de calzado, Comas 2022, la cual se buscd identificar la relacion existe
entre las dimensiones de la variable Marketing de contenidos y la dimension

atencion personalizada.
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Los resultados demuestran que la dimension atencion personalizada el
33.9% expreso un nivel deficiente, el 37.2% regular y el 28.9% 6ptimo.

Examinando la relacion de la variable Marketing de Contenidos con la
dimensién atencion personalizada se determin6 que los resultados conseguidos
mediante la contrastacion de la prueba de hipotesis demostraron que existe
relacion directa entre la variable y dimensién ya expuesta, ya que el coeficiente es
positivo, confirmando con la prueba estadisticas de correlacion de Rho de
Spearman 0,588, con un nivel se Sig. (Bilateral) = 0,000 (p < 0.05).

Esta informacién es contrastada con la de los autores Urbina y Rosas (2019)
determinaron en su articulo la incidencia del marketing de contenidos y la
fidelizacion, basadndose en un enfoque cuantitativo con nivel descriptivo
correlacional, aplicAndose un cuestionario de 36 preguntas a una muestra de 126
clientes. Dando como resultado la relacion entre ambas variables, gracias al nivel
de significancia obtenido menor a 0.05, concluyendo en que el marketing de
contenidos incide en la fidelizacion de clientes, ademas de un valor de 0,432 (Rho
de Spearman).

De acuerdo con el estudio de los autores ya expuestos se puede evidenciar
gue dichos autores poseen distinta cantidad de poblacion, sin embargo, cuentan
con la misma metodologia, permitiendo demostrar que existe relacion entre la
variable marketing de contenidos y la atencion personalizada ya que, dichos
autores consideraron la dimensidn ya expuesta como parte de la fidelizacién de
clientes.

En torno al segundo objetivo especifico, se tuvo como objetivo determinar la
relacion entre el marketing de contenidos y el habito de compra en una empresa
de calzado, Comas 2022, la cual se buscé identificar la relacion existe entre la
variable Marketing de contenidos y la dimension habito de compra.

Los resultados obtenidos demuestran que la dimension habito de compra el
30.2% expreso ser deficiente, el 52.4% regular y el 17.4% &ptimo.

Examinando la relacion de la variable Marketing de Contenidos con la
dimensién habito de compra se determind que los resultados conseguidos
mediante la contrastacién de la prueba de hipétesis demostraron que existe

relacion directa entre la variable y dimensién ya expuesta, ya que el coeficiente es
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positivo, confirmando con la prueba estadisticas de correlacion de Rho de
Spearman 0,581, con un nivel se Sig. (Bilateral) = 0,000 (p < 0.05).

Esta informacion es contrastada con la del autor Chunga (2019) en su tesis
permitié determinar la relacion entre las estrategias de fidelizacion y la decision de
compra, para ello se bas6 en un enfoque cuantitativo, ademas de un corte
transversal con disefio no experimental, también se aplic6 una encuesta de 25
items a una muestra de 126 personas. Dando como resultado que existe relacién
entre ambas variables con un Rho de Spearman de 0,621, concluyendo en que la
significancia obtenida es menor 0.05, por lo tanto, se acepta la hipétesis alterna y
se rechaza la nula.

De acuerdo con el estudio del autor ya expuesto se puede evidenciar que
dicha investigacion posee distinta cantidad de poblacion, sin embargo, cuentan
con la misma metodologia, permitiendo demostrar que existe relacion entre la
variable marketing de contenidos y el habito de compra ya que, dichos autores
consideraron la dimension ya expuesta como parte de la estrategia para fidelizar a
clientes.

En torno al tercer objetivo especifico, se tuvo como objetivo determinar la
relacion entre el marketing de contenidos y la satisfaccion del cliente en una
empresa de calzado, Comas 2022, la cual se buscoé identificar la relacion que
existe entre la variable Marketing de contenidos y la dimension satisfaccion de
clientes.

Los resultados obtenidos demuestran que la dimension satisfaccion del
cliente el 36.2% expreso ser deficiente, el 34.6% regular y el 29.2% oOptimo

Examinando la relacion de la variable Marketing de Contenidos con la
dimensién satisfaccion de clientes se determiné que los resultados conseguidos
mediante la contrastacion de la prueba de hipotesis demostraron que existe
relacion directa entre la variable y dimension ya expuesta, ya que el coeficiente es
positivo, confirmando con la prueba estadisticas de correlacion de Rho de
Spearman 0,581, con un nivel se Sig. (Bilateral) = 0,000 (p < 0.05).

Esta informacion es contrastada con la de los autores Diaz y Lépez (2017)
en su tesis determinaron la relacion entre el marketing de contenidos y la
fidelizacion de clientes, utilizando un enfoque cuantitativo con nivel descriptivo

correlacional, donde la poblacién se compuso por 256 clientes. Permitiendo llegar
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al resultado que existe relacion entre las variables, finalmente, la conclusion
obtenida es la poca importancia de la empresa para fidelizar a sus clientes,
debido a que no aplica ninguna estrategia de marketing relacionada con la
tecnologia.

De acuerdo con el estudio de los autores ya expuestos se puede evidenciar
gue dicha investigacién posee distinta cantidad de poblacién, sin embargo,
cuentan con la misma metodologia, permitiendo demostrar que existe relacion
entre la variable marketing de contenidos y la satisfaccién de clientes ya que,
dichos autores consideraron la dimension ya expuesta como parte fundamental

para fidelizar a clientes.
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VI. CONCLUSIONES

Primera: La investigacion presenté como objetivo general: Determinar la relacion
entre el marketing de contenidos y la fidelizacion de clientes en una empresa de
calzado, Comas 2022. Se demostré la existencia de una relacién positiva
moderada entre el marketing de contenidos y fidelizacion de clientes, con un valor

de 0,655 (Rho de Spearman), ademas la significancia alcanzada fue de 0.000.

Segunda: La investigacion presentdé como objetivo especifico 1: Determinar la
relacion entre el marketing de contenidos y la atencion personalizada en una
empresa de calzado, Comas 2022. Se evidencid la existencia de una relacién
positiva moderada entre el marketing de contenidos y atencion personalizada, con
un valor de 0,588 (Rho de Spearman), ademas la significancia alcanzada fue de
0.000.

Tercera: La investigacion presentd como objetivo especifico 2: Determinar la
relacion entre el marketing de contenidos y la satisfaccién al cliente en una
empresa de calzado, Comas 2022. Se verificé la existencia de una relacién
positiva moderada entre el marketing de contenidos y la satisfaccion al cliente,
con un valor de 0,581 (Rho de Spearman), ademas la significancia alcanzada fue
de 0.000.

Cuarta: La investigacion presentd como objetivo especifico 3: Determinar la
relacion entre el marketing de contenidos y el habito de compra en una empresa
de calzado, Comas 2022. Se evidencié la existencia de una relacion positiva
moderada entre el marketing de contenidos y la dimension habito de compra, con
un valor de 0,581 (Rho de Spearman), ademas la significancia alcanzada fue de
0.000.
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VIl. RECOMENDACIONES

Luego de hacer un andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos en la

investigacion, se realizaron las recomendaciones al jefe superior:

Primera. Con respecto al marketing de contenidos se sugiere repotenciar los
canales digitales con los que cuenta la empresa de calzado, con el fin de poder
fidelizar a sus clientes, mediante estrategias de fidelizacion como descuentos
exclusivos por adquirir productos por las redes sociales o por una gran cantidad
de producto adquiridos.

Segunda. Que el servicio que se ofrece sea de atencidon personalizada
gratuitamente, de manera que permitird un trato més directo entre empresa-

cliente, ademas de permitir a la empresa mejorar su publicidad.

Tercera. Realizar un seguimiento postventa, ya que obtendra informacion sobre
gué tan satisfecho se encuentran los clientes, para ello es necesario realizar una

encuesta de satisfaccion del producto luego de ser adquirido.

Cuarta. Inculcar el habito de compra a los clientes virtuales mediante catalogos
webs promocionados y publicados en dichos canales, ya que permitira generar la
necesidad de compra en ellos, debido al deseo constante de adquirir un calzado

con disefios exclusivos y estilos de moda.
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ANEXOS
ANEXO 1. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

Variable Definicién Conceptual Def'n".:'on Dimensiones Indicadores Item Escala
Operacional S
] ) ] e Localizacion 1
Ramos (2016) El marketing de contenidos esta  Se cuantificé a Segmentacion de publico
basado en la informacién obtenida de los la variable Consumo
clientes y el medio para llegar a él (contenidos) Mmediante tres Mensajes personalizados
i abli dimensiones: o
para ello es necesario tener un publico Automatizacion 4
objetivo, el medio y la clasificacién de Localizacion, Redes sociales 5.6
Marketing necesidades en comin o lo que el mercado automatizacion Plataformas webs ;
de solicite.. y clasificacion Mensaje ordinal
contenidos bajo una Clasificacion g
Alcaide (2016) La fidelizacién de clientes es €scala ordina Necesidad
aquel .resultado obtenido de wun plan o Consumfdor 10 N Totalmente
estratégico que crean las empresas u Se aplicaraun Estrategia desacuerdo
izaci i cuestionario Atencion
oaianiones pera namear e o clenes ara recolectar ersonalizada Trato diferenciado - @ pesacuerdo
i iz [ i :
y/o consumidores, logrando fortalecer su P . p ’ 12 3) Indiferente
marca, para lograr dicho resultado es datos, bajo la Interés 13 @)  Acuerdo
necesario hacer un seguimiento al cliente y/o modalidad de Exigencia u Totalmente
consumidor durante y después de una compra Likert basada de acuerdo
con el fin de obtener informacién sobre el €n 5 Satisfaccion del Apreciacion del servicio
S, , ; . .- 15
Fidelizacion  cumplimiento de su necesidad y la satisfaccién ~ categorias cliente Expectativa del servicio 16
declientes  que le genera, para ello es necesario brindar para medir el Postventa 17
una atencién personalizada logrando que el nivel de
cliente se sienta valorado por la organizacién o satisfaccion, Hbito d Frecuencia de la compra 18
- abito de compra i ;
empresa, producto de ello el cliente generara habito de Comportamiento del clierte 10
un habito de compra hacia la marca Ccompra y Adaquisicion de productos 20
establecida. atencion

personalizada.




ANEXO 2. MATRIZ DE CONSISTENCIA
“Marketing de contenidos y fidelizacion de clientes en una empresa de calzado, Comas 2022”

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS PRINCIPAL VARIABLES DISENO
METODOLOGICO
¢ Cual es la relacion entre el marketing de | Determinar la relacion entre el marketing | Existe relaciéon entre el marketing de
contenidos y la fidelizacion de clientes en | de contenidos y la fidelizacion de clientes | contenidos y la fidelizacion de clientes | Variable Tipo de estudio
una empresa de calzado, Comas 20227 en una empresa de calzado, Comas 2022 en una empresa de calzado, Comas | Independiente / Descriptivo - Correlacional
2022 Variable 1: Bésica y de enfoque
Marketing de cuantitativo.
contenidos
Dlmensmnesz_ ., Disefio: No experimental
a) Localizacion
: : : b) Automatizacion de corte transversal.
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICOS c) Clasificacion

1) ¢Cudl es la relacion entre el
marketing de contenidos y la atencién
personalizada en una empresa de
calzado, Comas 20227

1) Determinar la relacion entre el
marketing de contenidos y la atencion
personalizada en una empresa de calzado,
Comas 2022

1) existe relacion entre el
marketing de contenidos y la atencion
personalizada en una empresa de
calzado, Comas 2022

2) ¢Cual es la relacion entre el
marketing de contenidos y el habito de
compra en una empresa de calzado,
Comas 20227

2) Determinar la relacion entre el
marketing de contenidos y el habito de
compra en una empresa de calzado,
Comas 2022

2) existe relacion entre el marketing
de contenidos y el habito de compra
en una empresa de calzado, Comas
2022

3) ¢Cudl es la relacion entre el
marketing de contenidos y la satisfaccion
del cliente en una empresa de calzado,
Comas 20227

3) Determinar la relacion entre el
marketing de contenidos y la satisfaccion
del cliente en una empresa de calzado,
Comas 2022

3) existe relacion entre el marketing
de contenidos y la satisfaccion del
cliente en una empresa de calzado,
Comas 2022

Variable dependiente /
Variable 2:
Fidelizacion de clientes

a) Atencién
personalizada

b) Satisfaccion
del cliente

c) Habito de
compra

Area de estudio:
Una empresa de calzado
ubicada en Comas

Poblaciéon y muestra

11 100 clientes los cuales
son considerados como
poblacién y 384 muestra

Instrumento: Encuesta
Técnica: Cuestionario
Valoracién estadistica

Paquete estadistico SSPS
26 (versién en espafiol)




Anexo 03

INSTRUMENTO DE MEDICION DE LAS VARIABLES MARKETING DE
CONTENIDOS Y FIDELIZACION DE CLIENTES

ESCUELA DE ADMINISTRACION

Buenos dias y/o tardes, se les pide responder la siguiente encuesta el cual tiene
caracter confidencial con fines académicos, para obtener informacion relevante
para cumplir con los objetivos de la investigacion titulada: “Marketing de
contenidos vy fidelizacion de clientes en una empresa de calzado, Comas 2022”
Agradeciendo su colaboracion, lea las siguientes preguntas y responda con
veracidad segun crea conveniente:

TOTALMENTE DE INDIFERENTE | DESACUERDO | TOTALMENTE
DE ACUERDO | ACUERDO EN
DESACUERDO
5 4 3 2 1
1/21374]5

(V1) Variable: Marketing de Contenidos

(D1) Dimension 1: Localizacion

1. La empresa comercial publicita los productos a través de
plataformas versatiles.

2. Frecuenta la plataforma porque lo productos que estan
expuestos para conocimiento de los usuarios son de la
ltima tendencia del mercado.

3. Se encuentra satisfecho con la informacion localizada en
los productos porque encuentra todos los detalles que
requiere para realizar la compra.

(D2) Dimensién 2: Automatizacion

4. Encuentra mas versatil la visita de compra de sus
productos a través de las redes sociales (Instagram y
Facebook).

5. Considera que las paginas webs son mas complicadas
para adquirir un producto, considerando que se necesita
mas detalles con imagenes.

6. Indaga constantemente en las redes sociales de la
empresa (Instagram, Facebook) para observar las
novedades de sus productos, descuentos y promociones.

7. La exposicion del producto satisface su necesidad de
informacion

(D3) Dimensién 3: Clasificacion

8. La plataforma que tu frecuentas para adquirir tu producto,
estd hecho a tu medida (gustos, colores, referencias).

9. Lo mas interesante de la plataforma es que sectoriza
cada producto de acuerdo a la personalidad del cliente.

10.Has notado que cuando visualizas en la plataforma cada
disefio del producto se encuentra iconos para mayor
informacion del producto.




(V2) Variable: Fidelizacion de clientes

(D4) Dimensién 1: Atencion personalizada

1. La empresa ha atendido a su solicitud de compra en dias
festivos.

2. Cada vez que busca adquirir un producto de manera online,
busca un trato personalizado para mayor informacion del
producto.

3. Cuando tiene interés por cierto producto, la empresa ha
contribuido con el asesoramiento para la satisfaccion de su
compra.

4. La empresa siempre cumple con el compromiso asumido en
el tiempo de entrega del producto adquirido.

(D5) Dimension 2: Satisfaccion al cliente

5. La empresa se caracteriza por ser una organizacion seria 'y
confiable porque cumple lo que promete.

6. Cuando quiere adquirir un producto de calidad y garantia
frecuenta el establecimiento por la durabilidad del producto.

7. La empresa cuenta con una seccion de tips de como
mantener el producto siempre nuevo. .

(D6) Dimension 3: Habito de compra

8. Reviso las novedades de los productos mediante las redes

porque la organizacion renueva con mucha frecuencia de
acuerdo a la temporada de estacion.

9. Me siento una persona bastante atraida por los productos de
la empresa, porque tienen disefios novedosos.

10. Le envian mensajes para que tenga conocimiento de los
nuevos productos.




ANEXO 4. Resultado de fiabilidad: Coeficientes Alfa de Cronbach por

variable y dimension

Tabla 15.

Valoracion del coeficiente de alfa de Cronbach

Intervalo al que pertenece el Valoracion de la fiabilidad
coeficiente alfa de Cronbach  de los items analizados

[0;0,5] Inaceptable
[0,5;0,6 [ Pobre

[0,6; 0,7 Débil
[0,7;0,8[ Aceptable
[0,8; 0,9] Considerable
[0,9; 1] Excelente

Fuente: Chavez-Mendoza y Rodriguez-Miranda (2018).

Tabla 16.
Resumen de procesamiento de casos
Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 25 100,0
Excluido 0 ,0
Total 25 100,0

Fuente: Autora

Tabla 17.
Alfa de Cronbach general

Alfa de Cronbach N de elementos
,846 20
Fuente: Autora

Tabla 18.
Alfa de Cronbach por variable
Variable Alfa de Cronbach N de elementos
Marketing de contenid , 784 10
Fidelizacion de clientes 729 10

Fuente: Autora



Tabla 19.
Alfa de Cronbach por dimension

Dimensiones

Alfa de Cronbach N de elementos
Localizacion ,602 3
Automatizacion ,669 4
Clasificacion ,597 3
Atencion personalizada ,572 4
Satisfaccion del cliente ,525 3
Habito de compra ,652 3

Fuente: Autora



Tabla 20.

Alfa de Cronbach general si se elimina algun elemento

Media de escala si el
elemento se ha
suprimido

Varianza de escala si
el elemento se ha
suprimido

Correlacion total de
elementos corregida

Alfa de Cronbach si el
elemento se ha
suprimido

La empresa comercial publicita los
productos a través de plataformas
versatiles.

Frecuenta la plataforma porque lo
productos que estan expuestos para
conocimiento de los usuarios son de
la dltima tendencia del mercado.

Se encuentra satisfecho con la
informacion localizada en los
productos porque encuentra todos
los detalles que requiere para realizar
la compra.

Encuentra mas versatil la visita de
compra de sus productos a través de
las redes sociales (Instagram y
Facebook).

Considera que las paginas webs son
mas complicadas para adquirir un
producto, considerando que se
necesita mas detalles con imagenes.

64,16

63,24

63,84

63,64

63,92

197,307

196,773

189,640

207,323

199,743

,310

,483

,554

,061

,212

844

,839

,835

,854

,849



Indaga constantemente en las redes
sociales de la empresa (Instagram,
Facebook) para observar las
novedades de sus productos,
descuentos y promociones.

La exposicion del producto satisface
su necesidad de informacion

La plataforma que tu frecuentas para
adquirir tu producto, esta hecho a tu

medida (gustos, colores, referencias).

Lo mas interesante de la plataforma
es que sectoriza cada producto de
acuerdo a la personalidad del cliente.

Has notado que cuando visualizas en
la plataforma cada disefio del
producto se encuentra iconos para
mayor informacion del producto.

La empresa ha atendido a su
solicitud de compra en dias festivos.

Cada vez que busca adquirir un
producto de manera online, busca un
trato personalizado para mayor
informacion del producto.

64,44

64,92

64,16

63,72

64,28

64,40

64,36

180,507

181,743

188,057

202,877

189,127

188,250

192,240

,629

,639

571

,202

457

,460

,364

,830

,829

,834

,848

,838

,838

,843



Cuando tiene interés por cierto
producto, la empresa ha contribuido
con el asesoramiento para la
satisfaccion de su compra.

La empresa siempre cumple con el
compromiso asumido en el tiempo de
entrega del producto adquirido.

La empresa se caracteriza por ser
una organizacion seria y confiable
porque cumple lo que promete.

Cuando quiere adquirir un producto
de calidad y garantia frecuenta el
establecimiento por la durabilidad del
producto.

La empresa cuenta con una seccion
de tips de cédmo mantener el
producto siempre nuevo. .

Reviso las novedades de los
productos mediante las redes porque
la organizacion renueva con mucha
frecuencia de acuerdo a la
temporada de estacion.

64,48

64,60

64,12

63,72

64,84

63,48

186,927

185,750

190,527

196,377

182,307

203,510

,533

,997

443

,381

,682

,179

,835

,832

,839

,841

,828

,849



Me siento una persona bastante 63,64 204,573 ,145 ,850
atraida por los productos de la

empresa, porque tienen disefios

novedosos.

Le envian mensajes para que tenga 64,16 185,057 ,610 ,831
conocimiento de los nuevos
productos.

Fuente: SPSS V.26



Primer experto

Anexo 5. Validaciones por expertos

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

[ritulo de 1a investigacién: "Marketing de contenidos y la fidelizacién de clientes en la empresa Jmarka Store, Comas 2021"

Apellidos y bres del | igad Valdivia Matta Marggorie Dana
Apellidos y bres del experto: Jimé Calderdn Cesar Eduardo
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
St NO OBSERACIONES|
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE| CUMPLE| / SUGERENCIAS
SEGMENTACION DE PUBLICO [1. La empresa comercial publicita los producios a través de plataformas it X
CONSUMO 2 Frecuenta la plataforma porque lo producios que estan expuestos para conocimiento de los usuarios son
LOCALIZACION He la Gftima tendencia del mercado.
3. Se encuentra satisfecho con la informacaén localizada en los productos porque encuentra todos los
MENSAJES PERSONALIZADOS Hetalles requiere para realizar la compra.
REDES SOCIALES 4. Encuentra mds versatil |a visita de compra de sus producios a través de |as redes sociales (Instagram y
FFacebock).
5. Considera que las paginas webs son mds complicadas para adquirir un producto, considerando que se
MARKETING DE AUTOMATIZACION PLATAFORMAS WEB hecesita mas detalles con imdgenes.
CONTENIDOS b. Indaga constantemente en las redes sociales de la empresa (Instagram, Facebook) para observar las
novedades de sus productos, descuentos y promociones. 1 =
MENSAJE 7 La exposicién del producto satisface su necesidad de informacién otalmente X
NECESIDAD _La plataforma que tu frecuentas para adquirir tu producto, esta hecho a tu medida (gustos, colores, cuerdo
ferencias).
CLASIFICACION CONSUMIDOR %:‘)hmas interesante de la plataforma es que sectoriza cada producto de acuerdo a la personalidad del e
ESTRATEGIA 10. Haz notado que cuando visualizas en la plataforma cada disefio del producto se encuentra iconos para |3 - X
pnayor informacidn del producto. ndiferente
11. La empresa ha atendido a su sobcitud de compra en dias festwvos. X
TRATO DIFERENCIADO 12. Cada vez que busca adquiir un producto de manera online, busca un trato persanalizado para mayor |4 =
ATENCION 1n:§ Cuando :d i mo. roducto, ia h ibuido | 1o [ =
PERSONALIZADA INTERES - Cuando tiene interés por caerto producto, ia empresa ha contri con el asesoramiento para la 1 X
tisfaccion de su compra. ofa_l
- - - Totalmente
EXIGENCIA ; ;n uL.a n:g\pmsa siempre cumple con el compromiso asumido en el lempo de entrega del producto e sciiondo
. 15. La empresa se caracleriza por ser una organizacidn seria y confiable porque cumple lo que promete.
FIDELIZACION DE APRECIACION DEL SERVICIO
CLIENTES SATISFACCION DEL _ — . X
CLIENTE EXPECTATIVAS DEL SERVICIO ;Z gr::nu:::oqm adquirir un producto de calidad y garantia frecuenta el establecimiento por la durabdidad
POSTVENTA 17 La empresa cuenta con una seccidn de tips de cdmo mantener el producto siempre nuevo. .
HABITO DE COMPRA 18. Reviso las novedades de los producios mediante fas redes porque la organizacidn renueva con mucha
FRECUENCIX DE COMPRA frecuencia de acuerdo a ia temporada de estacion. %
di C RTAMIENTO DEL 19. Me siento una persona bastante atraida por los productos de fa empresa, porque benen disefios
/7 CLIENTE hovedosos.
i 2 , ISCION DE PRODUCTOS P0. Le envian mensajes para que 1enga conocimiento de los nuevos productos.
Firma del % 4 ’1 ) Fecha: 04/11/ 21
Y V| e .
.

/



SEGUNDO EXPERTO

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

[Titulo de la investigacion: “Marketing de contenidos y la fidelizacion de clientes en la empresa Jmarka Store, Comas 2021"

Apellidos y nombres del investigador: Valdivia Matta Marggorie Dana

Apellidos y nombres del experto: Garcia Yovera José Abraham

ASPECTO POR EVALUAR ___OPINION DEL EXPERTO
Sl NO | OBSERACIONES]
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA cuMPLE| cuMPLE| / SUGERENCIAS
SEGMENTACION DE PUBLICO [1. La empresa comercial publicita los productos a través de plataformas versasles. X
CONSUMO 2. Frecuanta Ia plataforma porque b producios que estan expuesios para conoomiento de los usuanos son
LOCALIZACION 32 a (lima tendencia del mercado.
MENSAJES PERSONALIZADOS 3. Se encuentra satisfecho con la informacion localizada en los producios porgue encuentra fodos los
Petalles que requiere para realizar la compra.
REDES SOCIALES i Encuentra mas versati |a visita de compra de sus producios & ¥aves de |as redes sociales (instagram y
Facebook).
5. Considera que las paginas webs son mas complcadas pars adquirir un producto, considerando que se
MARKETING DE AUTOMATIZACION PLATAFORMAS WEB pecesita mas detsles con imégenss.
CONTENIDOS 5. Indaga constantemante en las redas sociales de la empresa (Instagram, Facebook) pera observar las
povedades o2 sus producios, descuenios y Promooones. 1 =
MENSAJE 7 La exposicion def producto satisiace su necesidad de informacion olalmente X
NECESIDAD 3. La plataforma que tu frecuentas para adquirir u producto, est3 hacho & tu medida (gustos, colores, [Hesacuerda
peferencias). =
CLASIFICACION CONSUMIDOR z.;‘ommas interesante de la plataforma es que sectonza cada producto de acuerdo a i3 personalidad del Necacuerdol
ESTRATEGIA 10. Haz notado que cuando visualizas en Ia plataforma cada disefio dal producto se encuentraiconos para |3 = X
mayor informacion del producto. \ndiferen
11. La empresa ha atendido a su soliciud o2 compra en dias festvos. X
TRATO DIFERENCIADO 12. Cada vez que busca adquirir un producto de manera online, busca un trato personalizado paramayor 4 =
ATENCION nformacian dal producto. JAcuerdo
13. Cuando bene interés por certo producto, |a empresa ha contnbuido con el asesoramiento pars 8 X
PERSONALIZADA INTERES | i i s R 5 =
EXIGENCIA ;;ta_ empresa sismpre cumple con el compromiso asumico en el hampo de entrega del producio :‘eo‘lalnmte
15. La empresa se caracteriza por sar una organizaciin sena y confiable porque cumple la que promets.
EIDELIZACION DE APRECIACION DEL SERVICIO
CLIENTES SATISFACCION DEL : X
CLIENTE EXPECTATIVAS DEL SERVICIO ;; Ouand:oq.nare adquinr un producto de calided y garantia frecuenta el establecimiento por |a durabilidad X
POSTVENTA 17. La empresa cuenta con una seccidn oa tips da como mantener &l producio siempre nuevo. .
HABITO DE COMPRA 18. Raviso las novedades de los productos medanie las redas porgue |a organizacion renueva con mucha X
PR FRECUENCIA DE COMPRA frecuencia de acuerdo a la temporada de estacon.
— COMPORTAMIENTODEL  [19. Me siento una persona bastante atralda por los producios de la empresa, porque tiznen disafios
P CLIENTE hovedosos.
ADQUISCION DE PRODUCTOS [0. Le erwian mansaies para que tenga conocimiento de Jos nusvos producios.
Firma del experto: ~ e Fecha: 04/11/21
Nl - =LRES \




TERCER EXPERTO

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

[Titulo de la investigacién: “Marketing de contenidos y la fidelizacién de clientes en la empresa Jmarka Store, Comas 2021"

Apellidos y nombres del investigador: Valdivia Matta Marggorie Dana
Apellidos y nombres del experto: Diaz Torres William Ricardo
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Sl NO | OBSERACIONES|
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA cumpLe| cumpLE| 1 SUGERENCIAS
SEGMENTACION DE PUBLICO [1. La empresa comercial publicita los producios a través de plataformas versaties. X
CONSUMO . Frecuenta la plataforma porque lo producios que estan expuestos para conocimiento de los usuarios son
LOCALIZACION e la (itima tendencia del mercado.
. Se encuentra satisiecho con la informacaén localizada en los productos porque encuentra todos los
MENSAJES PERSONALIZADOS Hetalles que requiere para realizar fa compra.
REDES SOCIALES . Encuentra més versatil la visita de compra de sus produclos a través de |as redes sociales (Instagram y
Facebook).
b. Considera que las paginas webs son més complicadas para adquirr un produclo, considerando que se
MARKETING DE AUTOMATIZACION PLATAFORMAS WEB hecesita mas detalles con imdgenes.
CONTENIDOS b. Indaga constantemente en las redes sociales de la empresa (Instagram, Facebook) para observar las
novedades de sus productos, descuentos y promociones. 1 =
MENSAJE 7 La exposicion del producto satisface su neceskdad de informacién oialmente [
NECESIDAD B. La plataforma que tu frecuentas para adquirir tu producto, esta hecho a tu medida (gustos, colores, cuerdo
peferencias).
CLASIFICACION CONSUMIDOR B. Lo més interesante de la plataforma es que sectoriza cada producto de acuerdo a la personalidad del : :mmﬂ
chente.
ESTRATEGIA 10. Haz notado que cuando visualizas en fa plataforma cada disefio del producto se encuentra iconos para |3 - X
pnayor informacidn del producto. ndiferenta
11. La empresa ha alendido a su sokcitud de compra en dias festvos. X
TRATO DIFERENCIADO  [12. Cada vez que busca adquirir un producio de manera online, busca un trato personalizado para mayor |4 =
ATENCION Informacion del producto. hcuerdo
PERSONALIZADA INTERES 13. Cuando tiene interés por ceerto producto, la empresa ha confribuido con el asesoramiento para la X
satisfaccion de su compra. ot:lmem
. . - T ]
EXIGENCIA ; 4dq :f n;g_xpresa siempre cumple con el compromiso asumido en el lempo de entrega del producto e aciicdo
. 15. La empresa se caracieriza por ser una organizacidn seria y confiable porque cumple lo que promete.
FIDELIZACION DE APRECIACION DEL SERVICIO
CLIENTES SATISFACCION DEL = _ :
\ CLIENTE EXPECTATIVAS DEL SERVICIO ;g g{«;zm quiere adquirir un producto de calidad y garantia frecuenta el establecimiento por la durablidad
» POSTVENTA 17. La empresa cuenta con una seccidn de tips de cdmo mantener el producto siempre nuevo. .
18. Reviso las novedades de los producios mediante fas redes porque |a organizacidn renueva con mucha X
FRECUENCIA DE COMPRA frecuencia de acuerdo a ia temporada de estacion.
COMPORTAMIENTO DEL  [19. Me siento una persona bastante atraida por los productos de la empresa, porque benen disedios
CLIENTE novedosos.
ADQUISCION DE PRODUCTOS P0. Le envian para que 1enga conocimiento de los nuevos productos.
Fecha: 04/11/ 21
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ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Si NO | OBSERACIONES]
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE| CUMPLE| 7 SUGERENCIAS
SEGMENTACION DE PUBLICO |[1. La empresa comercial publicita los productos a través de plataformas versaties. X
CONSUMO 2 Frecuenta la plataforma porque lo producios que estan expuesios para conocimiento de los usuarios son
LOCALIZACION e la (itima tendencia del mercado.
3. Se encuentra satisfecho con la informacién localzada en los productos porque encuentra todos los
MENSAJES PERSONALIZADOS Hetalles que requiere para realizar la compra.
REDES SOCIALES 4. Encuentra mas versatil |a visita de compra de sus producios a través de las redes sociales (Instagram y
Facebock).
5. Considera que las paginas webs son més complicadas para adquirr un producio, considerando que se
MARKETING DE AUTOMATIZACION PLATAFORMAS WEB necesita mas detalles con imdgenes.
CONTENIDOS K. Indaga constantemente en las redes sociales de la empresa (Instagram, Facebook) para observar las
novedades de sus productos, descuentos y promociones. 1 =
MENSAJE 7 La exposicion del producto satisface su necesidad de informacién ofalmente X
NECESIDAD 8. La plataforma que tu frecuentas para adquirir tu producto, esta hecho a tu medida (qustes, colores, cuerdo
refarencias). -
CLASIFICACION CONSUMIDOR z.:‘) n‘r’ﬂas interesante de la plataforma es que sectoriza cada producto de acuerdo a la parsonaiidad del e acusacd
ESTRATEGIA 10. Haz notado que cuando visuaizas en la piataforma cada disefio del producto se encuentra iconos para (3 - X
mayor informacidn del producto. ndiferente
11. La empresa ha alsndido a su solbcitud de compra en dias festivos. X
TRATO DIFERENCIADO  [12_ Cada vez que busca adquirir un producto de manera online, busca un trato personalizado para mayor |4 =
ATENCION Informacion del producto. Pcuerdo
PERSONALIZADA INTERES 13.'Cuan_t)o tiene interds por caerto producto, ia empresa ha contribuido con el asesoramiento para la . X
satisfaccion de su compra. m-lm
- - - T e
EXIGENCIA ;3“ uL.Is n;glpresa siempre cumpie con el compromiso asumido en el lempo de entrega del producto s aciiondo
. 15. La empresa se caracleriza por ser una organizacidn seria y confiable porque cumple lo que promete.
FIDELIZACION DE APRECIACION DEL SERVICIO v
CLIENTES SATISFACCION DEL = = :
CLIENTE EXPE?MTN AS DEL SERVICIO ;E‘ E:):::o quiere adquirir un producto de calidad y garantia frecuenta el establecimiento por la durablidad X
: 0.
/ ]POSTVENTA 17. La empresa cuenta con una seccidn de tips de como mantener el producto siesmpre nuevo. .
HABITO DE COMPRA yﬁ 18. Reviso las novedades de los producios mediante las redes porque la organizacidn renueva con mucha X
\ 4 ' '/EdJENCM DE COMPRA frecuencia de acuerdo a la temporada de estacion.
/) § ﬂ OMPORTAMIENTO DEL 19. Me siento una persona bastante atraida por los productos de la empresa, porque Benen disefios
‘ ) ﬁ/,/" V, g/ CLIENTE hovedosos.
L7 / [A ADQUISCION DE PRODUCTOS P0. Le envian mensajes para que tenga conocimiento de los nuevos productos.
Fltmadold&or}oz/ 174 = Fecha: 04/11/ 21
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ANEXO 6
Escala de coeficiente de correlacion

Tabla 21.
Estandares de coeficiente de correlacion por rangos de Spearman.

Valor de Rho / Rango Significado / Relaciéon

-0.91a-1.00 Correlaciéon negativa perfecta

- 0.76 a- 0.90 Correlacion negativa muy fuerte

- 0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable

-0.11a-0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 Correlaciéon negativa débil
0.00 No existe correlacion
+0.01a+0.10 Correlacién positiva débil
+0.11a+0.50 Correlacion positiva media
+0.51a+0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 a+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Elaborado en base a los autores Hernandez Sampieri & Fernandez 2014

Nivel de significancia

a: (0 <a<1); donde a=0.05
Regla de decision:

p <a: Se rechaza HO

p > a: se acepta HO

Valor significativo:

Sig.=p
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Archivo  Editar  Ver

Transformar

Analizar

Warketing directo  Gréficos

Utilidades

ANEXO 7

Ampliaciones

Ventana  Ayuda
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[Visible: 20 de 20 variables

all memot | ol memo2 | gl TEm03 | gl mEmo4 | oill mEmos | ll memos | ll memo7 | ol memos | ol memos | ol memto | ol memtt | allmemt || gl mema | gl mema | gl mems | i1
1 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5
2 1 4 4 4 1 4 1 3 4 4 1 4 1 3 4
3 2 5 2 5 4 2 3 2 5 2 3 5 3 2 2
) 4 4 2 4 5 2 1 1 4 2 1 4 1 1 2
5 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 5 4 2 4 4
6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 5 5 5 5
7 3 5 4 5 4 2 1 2 5 2 1 5 1 2 4
8 3 3 2 4 4 2 1 1 4 2 1 3 1 1 2
9 1 1 1 4 4 1 1 3 4 1 1 1 1 3 1
10 1 2 5 5 5 5 1 4 5 5 1 2 1 4 5
11 2 5 2 5 4 2 3 2 5 2 3 G 3 2 2
12 4 4 2 4 5 1 1 4 2 1 4 1 1 1 2
13 4 4 4 4 4 2 4 4 4 5 4 2 4 4 5
1 5 5 5 5 5 1 1 4 2 1 4 1 4 2 1
15 4 5 2 1 1 2 1 4 4 5 4 2 4 4 5
16 4 4 4 2 4 5 5 5 5 2 5 5 4 4 5
17 5 5 5 5 5 1 2 5 2 1 5 1 4 2 1
18 5 4 2 1 2 1 1 4 2 1 3 1 4 4 5
19 2 5 4 2 3 5 5 4 5 4 5 5 5 5 2
20 2 4 5 2 1 1 1 1 3 4 4 1 4 1 3
21 4 4 4 4 2 4 2 3 2 5 2 3 5 3 2
2 5 5 5 5 5 5 2 1 1 4 2 1 4 1 5
3 4 5 4 2 1 5 5 4 5 4 5 5 4 1 3 H
I |
Vit g dato s varanes
@ ALFA DE CRONBACH MARGGORIE.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos x
Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Marketingdirecto  Graficos  Utiidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
B e~ FBLAE AEBE B 109
Nembre |  Tipe | Anchura |Decimales| Etiqueta | Valores | Perdidos | Columnas| Alineacion |  Medida |  Rol
1 ITEMO1 Numérico 2 0 La empresa pu__. {1, Totalme __ Ninguno 8 Derecha i Ordinal “ Entrada
2 mEMe2 Numérico 2 0 Los productos ... {1, Totalme... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal ™ Entrada
3 mEMo3 Numérico 2 0 Recibe un men... {1, Totalme... Ninguno 8 Derecha ] Ordinal  Entrada
4 mEMO Numérico 2 0 Indaga constan {1, Totalme_ Ninguno & Derecha o] Ordinal  Entrada
5 mEMS Numérico 2 0 Solicitalacom {1, Totalme _ Ninguno & Derecha o] Ordinal  Enurada
6 ITEMO6 Numérico 2 0 Considera que | {1, Totalme___ Ninguno 8 Derecha gl Ordinal ™ Entrada
7 mEmo7 Numérico 2 0 La exposicin d... {1, Totalme... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal  Entrada
8 [TEMOS Numérico 2 0 La plataforma q... {1, Totalme... Ninguno 8 Derecha il Ordinal ™ Entrada
9 ITEM09 Numérico 2 0 Lomas interes_ {1, Totalme_ Ninguno & Derecha ol Ordinal  Entrada
10 mEMI0 Numérico 2 0 Sevisualizaen {1, Totalme _ Ninguno & Derecha ] Ordinal  Enurada
1 mEM Numérico 2 0 Laempresaha (1 Totalme  Ninguno 8 Derecha ol Ondinal . Entrada
12 TEM12 Numérico 2 0 Cadavez que b {1, Totalme __ Ninguno 8 Derecha i Ordinal ™ Entrada
13 mEMI3 Numérico 2 0 Cuando tiene in... {1, Totalme... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal ™ Entrada
1 mEMM Numérico 2 0 Los productos .. {1, Totalme... Ninguno 8 Derecha ] Ordinal  Entrada
18 MEMIS Numérico 2 0 Valora confrec {1, Totalme Ninguno 8 Derecha o] Ordinal  Entrada
1 MEMI6 Numérico 2 0 Las expectativa_ {1, Totalme_ Ninguno & Derecha o] Ordinal  Enurada
17 TEM17 Numérico 2 0 La empresa rea_ {1, Totalme __ Ninguno 8 Derecha gl Ordinal ™ Entrada
18 MEMI8 Numérico 2 0 Reviso las nove... {1, Totalme... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal  Entrada
19 mEM19 Numérico 2 0 Me siento una .. {1, Totalme... Ninguno 8 Derecha il Ordinal ™ Entrada
20 |MEM20 Numérico 2 0 Le envian mens_ {1, Totalme_ Ninguno & Derecha ol Ordinal  Entrada
21
2
23
2 L
o
- |1 ¥ |
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