N ———
El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y DIRECCION
DE EMPRESAS

El marketing de contenidos y el comportamiento del consumidor de la

empresa Radio Taxi Chiclayo 2023

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:

Licenciada Marketing y Direccion de Empresas

AUTORAS:
Farceque Sosa, Yoeni Ana Lucia (orcid.org/0000-0001-7376-0551)
Fernandez Ruiz, Alison Brigette (orcid.org/0000-0002-7065-6940)

ASESORA:
Dra. Delgado Wong, Sofia Irene (orcid.org/0000-0001-7204-2558)

LINEA DE INVESTIGACION:

Comportamiento del Consumidor

LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA:

Desarrollo econdmico, empleo y emprendimiento

CHICLAYO - PERU
2023



DEDICATORIA

El presente trabajo de investigacion se lo dedico
a Dios, por brindarnos fuerzas para lograr nuestra

meta planteada.
Ana Farceque.

Dedico esta investigaciéon a mi familia, por dar el
sacrificio para que pueda estudiar, ya que por
ellos estoy aqui.

Alison Fernandez.

i



AGRADECIMIENTO

Agradezco a mis padres que sin su ayuda de ellos
no lo hubiera logrado, sus palabras de aliento y
rezos me dieron la fuerza que necesitaba. Para

culminar estos 5 afos de estudios.

Ana Farceque.

Agradezco a mis padres Lucy Ruiz y Roberto
Fernandez por su apoyo incondicional, y a mi
hermana Luciana por que siempre esta para mi.

Alison Fernandez.

111



DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD DEL ASESOR

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, DELGADO WONG SOFIA IRENE, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de MARKETING Y DIRECCION DE
EMPRESAS de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - CHICLAYO, asesor de Tesis
Completa titulada: "EL MARKETING DE CONTENIDOS Y EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR DE LA EMPRESA RADIO TAXI CHICLAYO 2023", cuyos autores son
FARCEQUE SOSA YOENI ANA LUCIA, FERNANDEZ RUIZ ALISON BRIGETTE,
constato que la investigacién tiene un indice de similitud de 17.00%, verificable en el
reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni
exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis Completa cumple con todas las
normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omisién tanto de los documentos como de informacién aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

CHICLAYO, 04 de Julio del 2023

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
DELGADO WONG SOFIA IRENE Firmado electronicamente
DNI: 16680531 por: DWONGSI el 18-07-
ORCID: 0000-0001-7204-2558 2023 07:47:54

Cddigo documento Trilce: TRI - 0569777

INVESTIGA
ucv

&
[ o o ]

v



DECLARATORIA DE ORIGINALIDAD DE LOS AUTORES

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

Declaratoria de Originalidad de los Autores

Nosotros, FARCEQUE SOSA YOENI ANA LUCIA, FERNANDEZ RUIZ ALISON
BRIGETTE estudiantes de la FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES de la escuela
profesional de MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - CHICLAYO, declaramos bajo juramento que todos los datos e
informacion que acompafian la Tesis Completa titulada: "EL MARKETING DE
CONTENIDOS Y EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE LA EMPRESA
RADIO TAXI CHICLAYO 2023", es de nuestra autoria, por lo tanto, declaramos que la
Tesis Completa:

1. No ha sido plagiada ni total, ni parcialmente.
2. Hemos mencionado todas las fuentes empleadas, identificando correctamente toda
cita textual o de parafrasis proveniente de otras fuentes.
3. No ha sido publicada, ni presentada anteriormente para la obtencién de otro grado
académico o titulo profesional.
4. Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, ni duplicados, ni
copiados.
En tal sentido asumimos la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de la informacién aportada, por lo

cual nos sometemos a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.

Nombres y Apellidos Firma

ALISON BRIGETTE FERNANDEZ RUIZ ——
DNI: 72001869 por: AFERNANDEZRU el
ORCID: 0000-0002-7065-6940 RIEE002

YOENI ANA LUCIA FARCEQUE SOSA : 2
Firmado electronicamente

DNI: 75956614 por: AFARCEQUESO el 04-
ORCID: 0000-0001-7376-0551 Qi2028105810

Cédigo documento Trilce: TRI - 0569779

%% INVESTIGA
oo UCV



indice de contenidos

(D =To [ [07=1 (o] 1 = TP PPPPPPPPP ii
PN [ r=To [=Tod 1o 11T o) (o TR iii
DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD DEL ASESOR ......ccccviiiiieiiieeeeee i iv
DECLARATORIA DE ORIGINALIDAD DE LOS AUTORES .......ccccoioiieiiieeeiieee v
INdice de CONENIAOS .........ccoveueeeeieeeeeeeeeeeee et Vi
INAICE A tADIAS .........ocvieeecee e, i
RESUMEN ...ttt ettt e et e e st e e st e e e s enee e e snbeeeeaneeee s viii
ABSTRACT .ttt ettt e e n e bt e et e e bt e et e e ene e e e nnneas iX
I, INTRODUGCCION .......coiuiiitieeteee ettt 1
. MARCO TEORICO. .....cooiitieieeeeeeeteeeeeee ettt 8
I METODOLOGIA. ...ttt 15

3.1. Tipo y disefio de iINVestigacCioNn...........cccovriiiiiiiiiii e 15

3.2. Variables y operacionalizaCion .............c.ccoouuiiiiiii i 15

3.3. Poblacion, muestray Muestreo ..........coovveviiiiciiii e 17

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos ............ccccevcuvviineennn. 18

3.5, Procedimi€ntos ..........ooeuiiiiiiiiiiiiiiiieieiee et 20

3.6. Meétodo de analisis de datos ............ccccuviiiiiiiiiiiiii 20

3.7.  ASPECIOS BLICOS.....ciiiiiiii i 20
V. RESULTADOS ...ttt ettt st et e e e neeeeanes 21
V. DISCUSION ...ttt 32
VI, CONGCLUSIONES........oiiiiiieiiie ettt e e 36
VIIl.  RECOMENDACIONES ..ottt 37
REFERENCIAS . ...ttt ettt e e e e e nneeee s 38
ANEXOS ..ttt bt e e e e e naee e 46

vi



indice de tablas

TABLA 1. DISTRIBUCION DE POBLACION .....uiiiiiiiiiiiiiieseeeeeeeeeeattaae e e e e e e e eeeasnnnnaeeeeaaeas 17
TABLA 2. JUICIO DE EXPERTOS ....uuuttiiiiieeeeeeiieittreeeeeeeeeeeaeaissssseeeseaeessasasssssseeesaeeeeaanns 19
TABLA 3. ESTADISTICAS DE CONFIABILIDAD DE LAV ...coiiiiiiiiiieeee e 19
TABLA 4. ESTADISTICAS DE CONFIABILIDAD DE LAV2 ...t 20
TABLA 5. RESUMEN DE PROCESAMIENTO DE DATOS .....ccceiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeiirreeeeeaeeeeeenns 21

TABLA 7. NIVELES DE LA DIMENSION TIPO DE CONTENIDO DEL MARKETING DE CONTENIDOS
EN LA EMPRESA RADIO TAXI CHICLAYO 2023 .......cciiiieieeeeiiieeeeeeiieee e 22
TABLA 8. NIVELES DE LA DIMENSION CONTENIDO DE VALOR MARKETING DE CONTENIDOS EN
LA EMPRESA RADIO TAXI CHICLAYO 2023 .......ooiiieiiiiiieeeeeiiiee e e e s sneeee e 22
TABLA 9. NIVELES DE LA DIMENSION PUBLICACION CON PROMOCION MARKETING DE
CONTENIDOS EN LA EMPRESA RADIO TAXI CHICLAYO 2023 ........cccoviiiiieeeiiiieeenns 23
TABLA 10. NIVELES DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA EMPRESA RADIO TAXI
CHICLAYO 2023 ... e 24
TABLA 11. NIVELES DE LA DIMENSION LEALTAD DE LA MARCA DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR EN LA EMPRESA RADIO TAXI CHICLAYO 2023 .......cccoviiiiieeeiiiiieenns 24
TABLA 12. NIVELES DE LA DIMENSION PRECIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN
LA EMPRESA RADIO TAXI CHICLAYO 2023 .......ooiiieiiiiiieeeeeiiiee e e e s sneeee e 25
TABLA 13. NIVELES DE LA DIMENSION EMOCIONALIDAD DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR EN LA EMPRESA RADIO TAXI CHICLAYO 2023 .......oocoviiiiieeeiiiiieenns 26
TABLA 14. RESULTADOS OBTENIDOS DE LA PRUEBA DE NORMALIDAD..........ccccvveeeeennnee. 27
TABLA 15. CORRELACIONES ENTRE LA (V1) MARKETING DE CONTENIDOS Y (V2)
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR ....vvveeeiiriieeesasieeeesssnsseeaessnsseseaesssseeeessnnens 28
TABLA 16. CORRELACIONES ENTRE LA (V1) MARKETING DE CONTENIDOS Y (D4) LEALTAD
3] =Y Y Lo NSRS 29
TABLA 17. CORRELACIONES ENTRE LA (V1) MARKETING DE CONTENIDOS Y (D5) PRECIO

EMOCIONALIDAD . ... ettt et e e 31
TABLA 19. MATRIZ DE CONSISTENCIA ... ettt ettt e et e e e e 46
TABLA 20. VARIABLES Y OPERACIONALIZACION ...t 47

vil



RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue determinar la relacién entre el Marketing de
contenidos y el comportamiento del consumidor de la empresa Radio Taxi Chiclayo
2023. Siendo el estudio de tipo basico, cuantitativo, de disefio no experimental y
transversal, sobre una muestra de 328 clientes de Radio Taxi. A su vez, fueron
seleccionados a través de un muestreo aleatorio simple, se aplicé un cuestionario

de 8 items para la variable 1y 9 items para la variable 2.

Los resultados mostraron que el marketing de contenidos es eficiente y regular,
mientras el comportamiento del consumidor tiene un nivel alto. Para la estadistica
inferencial se trabajo con el estadigrafo Rho de Spearman debido a que los datos
provienen de una distribucion no normal. Se concluye que existe una correlacion
positiva alta entre el marketing de contenidos y comportamiento del consumidor de
la empresa Radio Taxi Chiclayo, con un p-valor de 0,000, y el r= 0,888, esto debido

a que se encuentran satisfechos con el servicio brindado.

Palabras clave: Marketing de contenidos, comportamiento, consumidor y

clientes.
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ABSTRACT

The objective of the research was to determine the relationship between content
Marketing and consumer behavior of the company Radio Taxi Chiclayo 2023. Being
the study of a basic, quantitative type, of a non-experimental and cross-sectional
design, on a sample of 328 clients of Radio taxi. In turn, they were selected through
a simple random sampling, a questionnaire of 8 items was applied for variable 1 and
9 items for variable 2.

The results showed that content marketing is efficient and regular, while consumer
behavior has a high level. For inferential statistics, Spearman's Rho statistic was
used because the data came from a non-normal distribution. It is concluded that
there is a high positive correlation between content marketing and consumer
behavior of the company Radio Taxi Chiclayo, with a p-value of 0.000, and r= 0.888,

this is because they are satisfied with the service provided.

Keywords: Content marketing, behavior, consumer and customers.
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. INTRODUCCION

Las organizaciones han experimentado cambios en diversos ambitos a lo
largo de los afios, incluida la transformacioén digital, estos cambios han llevado a la
creacion de nuevas necesidades y de nuevas estrategias para abordarlas con el fin
de adaptarse a ellas y seguir emergiendo en el mercado competitivo, en este
sentido, una de las técnicas mas eficaces que se pueden utilizar para informar al
usuario de forma clara y directa es el marketing de contenidos; asimismo para
segmentar e identificar eficazmente su objetivo, las empresas deben emplear
métodos de marketing de contenido. Para Eneque (2019, como se cité en
Landauro, 2021) sefala que, “Content marketing es un sistema de fidelizacién de
usuarios actuales y captar nuevos, en realidad, el centro de una estrategia Inbound
es el contenido", es una de las tacticas mas rentables, exitosas para atraer clientes
y establecer una marca fuerte para cualquier empresa que es la planificacion del
marketing de contenidos para desarrollar una imagen de marca para cualquier
empresa.

Para Weiger et al. (2019, como se cité en Du Plessis, 2022) con el contenido
digital de una marca se crea con frecuencia o se elige cuidadosamente para alentar
a los usuarios a compartirlo en las redes sociales y otras comunidades en linea,
ademas de usarlo para uso personal. Por lo tanto, el comportamiento del
consumidor en linea en el contexto del content marketing se refiere a cémo
reaccionan los consumidores ante el contenido digital de la marca. Segun Wall &
Spinuzzi (2018, como se cité en Du Plessis, 2022) en el marketing de contenidos,
el contenido digital de las marcas se elige con frecuencia o se redacta
cuidadosamente para que los consumidores lo lean y e interactien en las
plataformas digitales, el comportamiento del consumidor online describe como
responden los consumidores al material digital de las marcas. Para el marketing de
contenidos, que ocurre antes de que un consumidor tome una decision de compra
(contenido que no hace hardselling), se debe crear contenido digital util y aplicable
sin buscar activamente la venta de bienes y/o servicios. Juntos, el contenido digital
de la marca alienta a los clientes a tomar una decisién de compra después de
desarrollar confianza, credibilidad y relaciones. Por lo tanto, puede decirse que el

interés del marketing de contenidos por como se comportan los consumidores en



linea se deriva de como reaccionan los usuarios ante los contenidos digitales de
las marcas que fomentan las conexiones, la lealtad y la confianza y les incitan a
pasar a la accion realizando una compra.

Por ello, Aldana y Merino (2020) nos dice que el marketing de contenidos ha
tenido una gran acogida por el publico en general, pasando por alto los medios de
comunicacion convencionales y, especialmente, enfocandose en el ambito
empresarial, ha repercutido en el sector del marketing de contenidos, el hecho de
que vivamos en un mundo digital demuestra lo beneficioso que ha sido este
desarrollo para la comunicacion. En esencia, vivimos en una era digital en la que
las redes de comunicacion y herramientas TIC se utilizan para almacenar y
transferir informacion, y las empresas utilizan el marketing de contenidos para
interactuar con su publico objetivo.

Al respecto Martinez et al. (2017, como se cité en Chiquinga et al., 2021)
indicaron que puede resultar dificil disefar un plan practico que prevea los costos
que permita desarrollar estrategias de difusion a largo plazo de los contenidos
creados para las empresas, entre estos factores se encuentran: el tipo de
tecnologia que se va a utilizar y la influencia del mercado externo con contenidos
producidos a largo plazo para empresas que aun no se han introducido en el
mercado y las que deseen beneficiarse de la automatizacion del marketing basado
en las relaciones, que deben descubrir métodos para anadir valor a sus conexiones
con los clientes mediante el desarrollo de contenidos que muestren como las
personas responden.

Dado que el marketing de contenidos se centra en como puedes ofrecer a tu
audiencia un producto o servicio a través de contenidos creativos y de alta calidad,
elevando tu marca por encima de la competencia, se puede decir que el poder del
marketing de contenidos reside en crear y contar una historia, si su historia marca
la diferencia, podra atraer a muchos mas clientes a sus proyectos. Por lo tanto, es
posible afirmar que el interés por el comportamiento del consumidor en linea que
tiene el marketing de contenido para marcas se deriva de cédmo los usuarios
reaccionan ante el contenido de marca digital que fomenta conexiones, lealtad,
confianza y los alienta a tomar accioén al realizar una compra (Wanling & Yu, 2022).
El marketing de contenidos incluye la informacion grafica y textual en linea, la

colocacion de productos y la transmisién directa de contenidos. En el contexto



internacional, para Valera (2019, como se cité en Vera y Zavala, 2021) dijo que el
marketing de contenidos debe facilitar a los lectores una indagacién util en espacios
virtuales, que se difunden contenidos entretenidos, creativos y responsables de
generar confianza, asegurando que la informacion compartida se alinee con los
objetivos comerciales; ademads, las organizaciones deben anteponer las
necesidades y los intereses de sus audiencias, o que seguramente conducira a un
rapido aumento en la lealtad de los usuarios.

El compromiso del consumidor incluye dar me gusta, comentar y compartir
una publicacion como el contenido de marketing Lee et al. (2018, como se cit6 en
Wang, 2022) al examinar como las caracteristicas especificas del contenido de una
pieza individual afectan los comportamientos del consumidor, la investigacion
previa sobre la comercializacion de contenido en las redes sociales utiliza con
frecuencia la cantidad de comentarios o acciones que recibe el contenido, los
contenidos del mismo grupo de interés deben competir por la escasa atencion de
los consumidores, ya que, el numero aumenta rapidamente, en un entorno tan
competitivo, los contenidos deben destacar para hacerse notar.

Las empresas que reconocen la necesidad de ofrecer tanto informacién
beneficiosa para los usuarios como un servicio de atencion al cliente se han visto
practicamente obligadas a emplear el marketing de contenidos como recurso y a
los consumidores ya no les basta con la existencia de un producto que responda a
sus necesidades, sino que quieren saber mas sobre la marca que va a realizar la
venta y el tipo de experiencia que puede ofrecer, Cajal (2017, como se cité en
Cerna, 2019) el marketing de contenidos nos da informacién importante que es
crucial para llevar a cabo estrategias de contenidos, de esta forma la tecnologia,
que se apoya en las redes sociales e Internet, ha provocado una transformacién
muy importante y anima a las empresas a desarrollar formas mas innovadoras para
conectar con los clientes y ganarse su confianza, el contenido fue visto como el
recurso mas crucial para todo negocio en 2015 y fue utilizado como una tactica para
ganar clientes dandoles mejor informacion y ampliando su alcance en el mercado.
Asi pues, el marketing de contenidos establece un nuevo método la cual se emplea
en la totalidad de los canales y soportes en internet.

Para Lee et al. (2018, como se cité en Agra & Sajiwo, 2022) que se ve

afectado el compromiso del consumidor con el marketing de contenidos,



particularmente en el contexto de las marcas mas pequefias, en los estudios sobre
marketing de contenidos se plantea con frecuencia el tema de investigacion. Sera
mucho mas facil que el contenido que creen que se viralizd y sera aceptado por el
publico en general porque es mas probable que los consumidores crean y gusten
de las grandes marcas que han ocupado los primeros lugares en su mente y los
consumidores pueden tener una percepcion negativa de esta situacion. Sin
embargo, para capturar la atencién del publico objetivo, el Inbound de contenido
este método se enfoca en brindar contenido relevante, actual y util que, en ultima
instancia, fomenta un comportamiento rentable del consumidor. El entorno
nacional, Diaz y Lopez (2018, como se citd en Vera y Zavala, 2022) crearon un plan
de comercializacidon de contenidos para Transportes Horna, una empresa con sede
en Trujillo, para sostener la fidelidad de los clientes y mejorar contacto y
comunicacion en un entorno cada vez mas digital, aumentar el contacto y el
mensaje para un mercado que es mas digital, de esta manera toda empresa debe
considerar esto mientras desarrolla su estrategia de marketing de contenidos para
producir un valor extraordinario con sus clientes, asi como una comunicacion mas
agil y dinamica.

Aportamos valor a través del marketing de contenidos, lo que nos llevara a
oportunidades de negocio mas lucrativas, es fundamental conocer a nuestra
audiencia lo mejor posible para determinar sus intereses, los medios de
comunicacion preferidos y los temas que mas les inspiran, en el contexto Local,
Pérez (2019), el Negocio Digital el Tigre E.I.R.L., ubicado en Chiclayo, su objeto es
desarrollar actividades o servicios a través de plataformas y canales digitales, dado
que la ubicacion de la empresa no es la mas obvia para una empresa de regalos
personalizados, debe examinar la adquisicidon y gestion de clientes, el enfoque
tecnolégico de una empresa hacia sus clientes, en particular el marketing de
contenidos por lo que generara la lealtad, se puede determinar que las empresas
encuestadas tienen un desempefio deficiente.

Segun Hollebeek & Macky (2019, como se citdé en Agra & Sajiwo, 2022) el
desarrollo del compromiso del consumidor con el contenido es posible gracias a la
produccion con difusion de contenido pertinente y valioso para los clientes actuales
y potenciales en plataformas digitales. Los consumidores estan involucrados en el

desarrollo de nuevos productos, y si tienen una experiencia positiva con esta



participacion, afectara su deseo de comprar los bienes ofrecidos y con base en
estos antecedentes, este estudio busca determinar como el interés del consumidor
en intentar una compra se ve afectado por el compromiso positivo del consumidor.
El marketing de contenidos puede intervenir en los gustos de los consumidores al
comprar, algunos estudios creen que el uso de codificacion abierta y analisis de
datos, junto con las descripciones graficas y linguisticas utilizadas en las
actividades basicas de promocién de productos, puede atraer a una gran cantidad
de consumidores. Las descripciones verbales y graficas utilizadas en las
actividades de promocion del producto basico pueden persuadir a un gran numero
de clientes para que adopten un comportamiento de compra (Wanling & Yu, 2022).

Segun Lloppis (2018, como se citd en Moncada 2019) en el inbound es un
método no intrusivo que permite atraer clientes aportandoles valor mediante una
combinacién de acciones de marketing digital. El usuario debe sentirse atraido por
el servicio o producto, y sélo entonces se produce la interaccién, siempre por
iniciativa del cliente. Crear, optimizar, emocionar y convertir son cuatro términos
que pueden resumir el inbound marketing.

La realidad del problema de Radio Taxi Chiclayo, es la falta de marketing de
contenidos, ya que, no manejan estrategias relacionadas con el ambito digital,
actualmente cuenta con Facebook y las publicaciones posteriores son muy
escasas, pero desde el 3 de julio de este afio las publicacion ha sido descontinuada
de FanPage. La empresa no cuenta con un mix de clientes que pueda dar
seguimiento y tomar referencias, por lo que Radio Taxi Chiclayo, no ha logrado
establecerse en la percepcion de los consumidores, ya que cuanto mas creativo y
constante es su contenido, mas clientes sienten que se generan. Considerando lo
anterior, es necesario realizar una encuesta para mejorar la experiencia del
consumidor de la empresa Radio Taxi Chiclayo 2023.

Para ello se propuso el siguiente problema general y especificos: tras evaluar
la problematica se formuldé la siguiente interrogante, ¢ Existe relacion entre el
Marketing de contenidos y el comportamiento del consumidor de la empresa Radio
Taxi Chiclayo 20237?. En cuanto a la justificacion y trascendencia del estudio,
podemos decir que debido a que hoy en dia existe una competencia mas constante
entre las empresas y tener mas clientes es crucial para el desarrollo de cualquier

negocio, esta investigacion se justifica porque Radio Taxi Chiclayo tiene debilidades



al no contar con estrategias que fomenten la fidelidad de los clientes, dando lugar
a que el objetivo del estudio sea analizar esta variable porque es crucial para
entender qué métodos se van a desarrollar para la solucion del problema.

Baena (2017) indicé que la justificacidn tedrica esta relacionada con el deseo
del investigador de profundizar en los marcos tedricos que tratan el tema que nos
ocupa. Para profundizar en la comprension de un campo de estudio concreto, se
emplean los marcos teéricos que abordan el tema objeto de debate, para obtener
mas conocimientos en un campo de estudio concreto.

Baena (2017) manifest6 que un proyecto de investigacion puede aportar,
directa o indirectamente, conocimientos practicos sobre los temas estudiados.
Cuando el desarrollo de un ofrece medios de aplicarse, seran utiles, tienen una
justificacién practica al ofrecer sugerencias de técnicas que, de aplicarse, ayudaran
a resolver el problema.

Naupa et al. (2014) present6 una idea mas amplia, afirmando que un estudio
esta metodolégicamente justificado cuando se desarrolla una nueva herramienta
de recogida o analisis de datos, o cuando se propone un enfoque metodoldgico
novedoso. Cuando se desarrolla una nueva herramienta de recogida o analisis de
datos, cuando se dispone de una nueva técnica que incorpora mas métodos de
experimentaciéon con una o mas variables, o cuando se estudia una poblacion
especifica de forma mas adecuada.

Por ello, tenemos objetivo general, Determinar la relacion entre el Marketing
de contenidos y el comportamiento del consumidor de la empresa Radio Taxi
Chiclayo 2023; y como objetivos especificos, ldentificar la relacion entre el
Marketing de contenidos y la lealtad de marca de la empresa Radio Taxi Chiclayo
2023, Analizar la relacion entre el Marketing de contenidos y el precio de la empresa
Radio Taxi Chiclayo 2023 y Especificar la relacion entre el Marketing de contenidos
y la emocionalidad de la empresa Radio Taxi Chiclayo 2023. Tenemos hipotesis
general que, Existe relacién entre el Marketing de contenidos y el comportamiento
del consumidor de la empresa Radio Taxi Chiclayo 2023; e hipotesis especificas,
Existe relacion entre el Marketing de contenidos y la lealtad de marca de la
empresa Radio Taxi Chiclayo 2023, Existe relacion entre el Marketing de

contenidos y el precio de la empresa Radio Taxi Chiclayo 2023 y Existe relacion



entre el Marketing de contenidos y la emocionalidad de la empresa Radio Taxi
Chiclayo 2023.



II. MARCO TEORICO.

A nivel nacional, Medina (2020) en el trabajo es no experimental y causal, el
cual empled una técnica cuantitativa. La muestra para este estudio estuvo en 85
estudiantes de los ciclos IV al X de la USS. El estudio reveld una conexion relevante
y estadisticamente significativa entre los factores, lo que demuestra que el
marketing de contenidos tiene un efecto importante en el comportamiento del
consumidor. Como resultado, se presentan recomendaciones para alcanzar los

objetivos de rentabilidad financiera deseada.

Alfaro (2022) es descubrir los contenidos de la marca de los consumidores.
El tamafo de la muestra es de 385 mujeres con un enfoque cuantitativo.
Finalmente, cuanto mayor sea el marketing de contenidos, mayor sera el

posicionamiento a ojos de sus clientes.

Contreras (2022) en las tacticas de marketing y servicios de movilidad
privada, Empresa Taxitel S.A.C., explica la conexion entre el posicionamiento del
servicio de movilidad privada de Taxitel y el enfoque de marketing. Este trabajo
principalmente es no experimental lo cual comprende igualmente 124 piezas en la
muestra, utilizando el coeficiente de Spearman de 0,386. Se concreté que afecta
notoriamente el comportamiento del consumidor debido que tiene una correlacién
positiva de 0,993” que el 98,6% de la varianza del comportamiento de los clientes

siendo el uso de estos lo mas buscado de los clientes a la manera de consumir.

Zapata y Morocho (2022) se emplea en un estudio cuantitativo con 380
participantes. El rango de Spearman fue de 0,526. Para aportar valor a la empresa,
es necesario crear contenidos originales que atraigan e involucren al publico
objetivo; de este modo, el marketing de contenidos ahorra dinero en publicidad a la

vez que impulsa la marca.

Saenz y Colchado (2020) es basica tipo correlacional con disefio no
experimental, hallaron una significancia de 0,480, muestra correlacién positiva.
Para ello, se establecio la funcion del marketing de contenidos en influencia de la

adquisicion del consumidor.



Cajamarca et al. (2022) encontraron una asociacion significativa que se
utilizé un cuestionario transversal no experimental, con una correlacion de 0,524 y

un nivel de significacion menor que 0.05.

Vera y Zabala (2021) es de tipo aplicada, se sugiere al directivo de la
empresa crear contenidos consistentes que den a conocer los principales
beneficios de la compainiia, fidelizar a los clientes; el método e instrumento utilizado

para la investigacion permitié alcanzar los resultados.

A nivel internacional, Rodriguez (2019) en el analisis del uso de la aplicacion
de Taxis Conaitor para el disefio de estrategias de marketing. Estudiar los
elementos que influencian en el uso de la App de taxi Conaitor por parte de los
clientes para realizar un plan de marketing. En este trabajo es exploratoria y
descriptiva, deductiva; y también, se utilizé de muestra a 360. El uso de estrategias
apropiadas puede realizar una coleccidn objetiva de uso creciente de aplicaciones

de cono de alquiler de automoviles.

Cueva et al. (2021) en su articulo propusieron una estrategia y objetivo del
estudio el cual es evaluar el grado de correlacion entre el (MMC) y los (DCCZ) en
Ecuador. Con una muestra de n=411 participantes, se realizé6 un estudio
correlacional para este objetivo. Indicaron que las variables son lineales, y la
correlacion es fuertemente positiva (rho=0,565), por o que es recomendable utilizar
estrategias complementarias para ayudar a influir en el comportamiento de compra,
especialmente durante las pandemias cuando otros factores pueden tener una
voluntad mayor al decidir una compra en los consumidores o clientes de la
generacion Z.

Zambrano et al. (2020) examina mediante el uso de plataformas de redes
sociales, se utilizan métodos de marketing de contenidos para llegar a un publico
objetivo en la parroquia de Lednidas Plaza, con el fin de mejorar y cambiar el
comportamiento del consumidor a su favor, se emplearon metodologias de
investigacion descriptiva y analitica sintética. Esto se hizo teniendo en cuenta como
el marketing de contenidos ayuda a atraer y retener a los clientes a través de la
creacién continua de contenidos. El tema del estudio ofrece a los investigadores la

posibilidad de descubrir tacticas de marketing y confirmar su uso. Ademas del



método Delphi, se utilizaron los siguientes enfoques de investigacion: metodologia
de encuesta, descriptiva y analitica sintética. Los datos se procesaron con el SPSS,
obteniendo como resultados que el empleo de técnicas de marketing digital no se
esta implementando de manera efectiva para atraer a los clientes potenciales, por
lo que es importante dar a conocer las nuevas estrategias que ahora se estan
utilizando en conjunto con la tecnologia como las redes sociales.

Grandas y Bautista (2021) en el uso de los servicios publicos de taxiy
surelacioncon lalealtad a |la marca. Ofreceruna experiencia de
usuario innovadora a los millennials para fortalecer su confianza en el uso de la
plataforma digital de taxis publicos de Bogota. Este trabajo utiliza un enfoque
hibrido y su muestra 393. Se descubre que las opiniones sobre los usuarios que
usan taxis publicos no son buenas, incluso piensan que no se sienten seguros y de
confianza y que no son seguras de usar Servicios de taxi a través de la plataforma,
por lo que llegan a conclusiones y tienen problemas de percepcion.

Chala (2017) en los efectos de la estrategia inbound en el uso del analisis de
como se percibe la marca Uber en las redes sociales. Este estudio utiliza un
enfoque mixto y no probabilistico; su muestra es 69. Se concretd que los servicios
de ellos son conmemorativos y posicionados en Internet por publicaciones
dinamicas. Por el contrario, para los participantes de la muestra los servicios de
Uber que utilizan en otras opciones de transporte son importantes.

Zuleta (2019) en los factores clave del éxito de Uber. Analisis del entorno de
Uber para determinar varios aspectos del cumplimiento internacional de
la empresa. Trabajo deductivo. Se determind que el unico servicio de transporte
privado disponible es un taxi, y la comunidad considera a Uber como la opcién ideal
para el transporte de taxis, las nuevas empresas estadounidenses brindan servicios
de innovacién y mejora para el mercado: rutas bajas con mejores servicios, mas
simples y modernas.

Castro et al. (2018) en su articulo pretende establecer el Inbound Marketing
como parte de una estrategia de captacion adaptada al marketing online, a la
ejecucion de actividades a través de las redes sociales y a la captacién y retencién
de consumidores. El método fue no experimental, transeccional de campo y
descriptivo. Los que concluyen que la influencia de la estrategia de una empresa

en su gestidén es percibida por sus directivos y consumidores. Los que concluyen
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que los directivos y clientes de una empresa perciben el impacto de su estrategia
en su gestion de publicidad.

Eglez et al. (2016) en los productos globales, estrategias locales - caso
Uber. Describa las caracteristicas legales, estratégicas, de uso y de percepcion del
cliente de Uber. Sobre la base de una muestra de 207 individuos en 5 ciudades
elegidas, la mayoria de los cuales tenian entre 18 y 24 afios, se concreté que las
207 personas distribuidas en 5 ciudades seleccionadas, la mayoria de las usan el
uso de consumidores Uber, use la frecuencia intermedia de 2 a 3 veces al mes, y
en Nueva York, Usala una vez a la semana, una vez al mes en Buenos Aires.

Seguidamente, se muestran teorias y conceptos de la primera variable. El
marketing de contenidos que son los procesos para desarrollar contenidos, Kotler
et al. (2019) en primer lugar, esta la fijacion del contenido, que se basa en el
crecimiento de la marca; por otro lado, esta la definicion de la audiencia, que esta
relacionada con el aumento de las ventas. La creacién y preparacién de los
contenidos también es un factor que responde a las preocupaciones y preferencias
de los consumidores, en cuanto a la difusién de los contenidos estos canales son
de pago y gratuitos y el ultimo paso es mejorar el marketing de contenidos, que se
refiere a mejorar nuestro contenido y distribucion (p. 25). Es un método de
marketing que se encarga en planear e innovar distintos contenidos que se enfocan
en las cualidades de la marca, de tal manera, que se mostrara un contenido
llamativo para llegar al cliente y hacer conocida la empresa (Ramos, 2017, p.15).

Los enfoques conceptuales de nuestra primera variable de estudio,
Marketing de contenidos, es un marco de primera categoria para las relaciones con
los consumidores, por ello, se debe publicar informacién que llame de forma natural
a su audiencia, se relacionaran con los clientes no por publicar contenido engafioso,
sino por encontrar el material de una forma rapida (Sanagustin, 2020).

Utilizando las definiciones de las variables del estudio, tenemos la primera
variable marketing de contenidos, como estructura que puede ayudar a conectar
con el publico a través de informacion que atraiga al consumidor de forma natural
y espontanea, no con contenido engafioso ni obligandolos a ver publicidad, si no
encontrar el material adecuado (Sanagustin, 2020).

La primera dimensidon, que es el tipo de contenido, cada fragmento se

utilizara en su planificacion; el primer indicador, la red social, son las herramientas
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para la comunicacion instantanea del consumidor y el atractivo del material para los
usuarios; el segundo indicador, innovacién, es el desarrollo de un nuevo producto
en tecnologias y empresas; y el tercer indicador es recopilacion de informacién para
gestionar el contenido de las redes sociales (Sanagustin, 2020).

La segunda dimension, contenido de valor, se basa igualmente en la
seguridad de nuestra audiencia y en nuestra ventaja sobre los competidores; primer
indicador es el contenido, que es el argumento significativo y los formatos
adecuados que despertaran las necesidades e inquietudes de los usuarios que hara
que los usuarios lo deseen y se sientan ansiosos; el segundo indicador, la
visibilidad, se crea con toda la interaccion del internauta ser notado a través de las
plataformas digitales, ya sea negativa o favorablemente, incluyendo publicaciones
de imagenes o videos de mas personas (Sanagustin, 2020).

La tercera dimensién, publicacién y promocién, especifica que la
documentacion y el fomento de la participacion comunitaria es la etapa final de esta
técnica. Por lo tanto, piensa en como dar a conocer su contenido e inspirar la
participacion de la audiencia; el primer indicador, el compromiso, esta en el corazén
de la publicacion de contenido, pero es importante ampliar la audiencia del
contenido y los usuarios de publicacion; el segundo indicador, recopilaciéon de
medios, se refiere a las acciones realizadas en respuesta a la necesidad del usuario
de informacién de contenido adicional para interactuar de manera mas efectiva con
otros clientes; y un tercer indicador, herramientas, se basa en las herramientas
importantes para involucrar y comunicarse con los usuarios para compartir
contenido (Sanagustin, 2020).

También se muestran teorias y conceptos de la segunda variable.
Zamarreno (2020) indica que el comportamiento del cliente se describe como el
aspecto de la conducta humana que tiene los conocimientos, talentos y habilidades
para comprar y utilizar productos y/o servicios para satisfacer las demandas del
consumidor, con las diversas posibilidades que ofrece el mercado. Por otro lado,
Arenal (2021) afirma que el comportamiento se compone de todos los actos que las
personas realizan cuando buscan informacién gestionar sus recursos, sopesar las
opciones y decidir como, cuando y donde comprar productos especificos, o cuando

hacer una solicitud de productos; cuando comprar, dénde comprar y cuando
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adquirir productos o servicios especificos servicios que, en su opiniéon, satisfaran
sus demandas en un momento especifico.

Utilizando las definiciones de las variables del estudio, tenemos la segunda
variable es el comportamiento del consumidor, segun Torres (2018) nos dice que
es la conducta que realizan las personas y las familias cuando adquieren bienes y
servicios; comienza cuando alguien reconoce una necesidad, busca soluciones en
el mercado, decide comprar, utiliza el producto o evalua el servicio que ha obtenido;
implica al consumidor que se involucra en procedimientos mentales, emocionales
y fisicos en la indagacion de tus necesidades, deseos y expectativas finales.
También implica que el consumidor tiene en cuenta factores intrinsecos y externos
que intervendran en la opinion a la hora de decidir la compra (p.63).

Respecto al analisis del comportamiento del consumidor, se propone tres
dimensiones: lealtad a la marca, cuando un usuario elige comprar el mismo
producto de manera constante, incluso si tiene opciones competidoras que le
ofrecen un mejor precio o0 se ven mejor; entonces siempre elige una determinada
marca por sus habitos de consumo, se identifica una persona que elige
sistematicamente comprar una determinada marca de arte es un ejemplo de alguien
que se siente seguro y confiado con el producto y la marca por su valor percibido,
su calidad y la felicidad del cliente son sus marcadores (Torres, 2018).

El segundo dimension, es sensibles al precio son los que buscan bienes
asequibles sin dejarse influir por el aspecto o el atractivo del producto; en
consecuencia, siempre se sentiran atraidos por el precio para satisfacer sus
necesidades sin sufrir dificultades econdmicas; para ellos, el precio es la
consideracién con mas relevancia al elegir un producto para comprar, no tienen por
qué tener problemas econémicos, sino que simplemente optan por comprar a bajo
precio, un ejemplo de esto seria un cliente que compra polos de verano en invierno
porque son mas baratos; y la busqueda de informacion, la consideracién y la
compra son sus marcadores (Torres, 2018).

El tercer dimensién, es emocionalidad, se basan por compras de sentimientos, es
decir, relacionar el proceso de venta con tus emociones y cédmo las comunicas; por
eso, cuando estan felices de calmar sus penas con posibles recuerdos, por un
recuerdo que desean olvidar, o por aumentar su alegria, compran cada vez mas. Al

tratarse de bienes de caracter personal o que definen ciertos rasgos del
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consumidor, son compras en las que el cliente esta mas invertido internamente, por
ejemplo, la compra de ropa, perfumes y regalos particulares; y los vinculos,

iniciativa y la empatia, son sus marcadores (Torres, 2018).
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Ill. METODOLOGIA

3.1. Tipo y diseno de investigaciéon

3.1.1 Tipo de investigacion: El tipo de investigacion es basica, por ello,
mencionamos a Concytec (2018), esta investigacion busca una
comprension mas profunda a través de las caracteristicas fundamentales
de un fendmeno, los hechos tangibles o las conexiones realizadas por una
entidad.

Asi mismo, encontramos varios tipos de estudios que se categorizan
segun el enfoque de la investigacién, el objetivo o valor del entendimiento
que se busca encontrar. Puede clasificarse en cuantitativa, cualitativa o
mixta, y la investigacion tiene diferentes perspectivas, diferentes objetivos
y requiere bases de datos, procedimientos o métodos para obtener

resultados (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018, p.115).

Debido a que esta investigacion depende de la recopilacidon de datos para
evaluar la hipotesis, con un enfoque cuantitativo y estadistico (Hernandez-

Sampieri y Mendoza, 2018, p.115).

3.1.2 Disefio de investigacion: Es no experimental y transversal,
porque los datos recopilados de un momento dado, Hernandez-Sampieri
y Mendoza (2014) afirman que las investigaciones (no experimentales)

son estudios realizados sin manipular variables.

3.2. Variables y operacionalizacién

V1: Marketing de contenidos.

Definicidon conceptual: La informacion de su audiencia debe publicarse
naturalmente. No tendran nada que ver con el cliente, no para liberar
contenido de engafo, sino para encontrar rapidamente el material al
encontrar rapidamente los materiales (Sanagustin, 2020).

Definicidn operacional: Se medira el marketing de contenidos en la

influencia en el comportamiento del consumidor de la empresa Radio Taxi
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Chiclayo 2023; el instrumento posee tres dimensiones, las cuales son: tipo
de contenido, contenido de valor y publicaciéon con promocion.
e Indicadores:
= Red social.
= Innovacion.
= Recopilacion de informacion.
= Contenido.
= Visibilidad.
= Recopilacion de medios.
= Herramientas.

e Escala de medicion: De intervalo.

V2: Comportamiento del consumidor.

e Definicion conceptual: El comportamiento de las personas y las familias
al obtener bienes y servicios; cuando alguien es consciente de la
necesidad, encuentre soluciones en el mercado, decida comprar, usar
productos o evaluar los servicios que obtuvo (Torres, 2018).

e Definicion operacional: Se medira el marketing de contenidos en la
influencia en el comportamiento del consumidor de la empresa Radio Taxi
Chiclayo 2023; el instrumento posee tres dimensiones, las cuales son:
lealtad de marca, sensible al precio y emocionales.

e Indicadores.
= Satisfaccion del cliente.
= Calidad.
= Valor percibido.
= Busqueda de informacion.

= Consideracion.

= Compra.

= Vinculos.
= Iniciativa.
=  Empatia.

e Escala de medicion: De intervalo.
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3.3. Poblacién, muestra y muestreo

3.3.1. Poblacion.

3.3.1.

Esta investigacion segun el Gerente General de Radio Taxi Chiclayo
EIRLS, el Sr. Guillermo Aurazo Suxe, nos comenta que ellos crearon
una pagina web donde registra instantaneo a los clientes que solicitan
su servicio por la operadora, del mes de Enero se operd a 2215
clientes de la empresa Radio Taxi.

Tabla 1.

Distribucién de la poblacion de Radio Taxi.

Sexo de los clientes N°
Hombres 875
Mujeres 1340
Total 2215

Nota: Obtenido del administrador de Radio Taxi.

Arias et al. (2016), destacan que la formacién consiste en un grupo
determinado, definido y libre que formara la alusién a la demostracion

en un grupo seleccionado.

Criterio de inclusion:
= Haber utilizado sus servicios de taxi durante el primer bimestre
del 2023.
= Haber realizado alguna llamada pidiendo el servicio de taxi
durante el primer bimestre del 2023.
Criterio de exclusion:
= No desear participar de la investigacion.
= No haber utilizado sus servicios de taxi durante el segundo
bimestre del 2023.

Muestra: Se nombra al subconjunto de habitantes puesto que se

recolectaron mediante un analisis (Hernandez-Sampieri y Mendoza,
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3.4.

2018). Obtuvo una muestra de 328 aplicando la férmula (Ver Anexo
6).

3.3.2. Muestreo: Pertenece al tipo de muestreo aleatorio simple. Este
muestreo garantiza que todos los individuos mantienen la misma
probabilidad de ser incorporados en la muestra, también es la
posibilidad de seleccion independiente del individuo "x" a la
probabilidad de otros sujetos que forman parte de la poblacién (Otzen

y Manterola, 2017).

3.3.3. Unidad de analisis: Se define a individuos, grupos, periédicos, las
comunidades, las circunstancias, acontecimientos, etc. son ejemplos
de unidades (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018, p.215). Esta

investigacion son los clientes de la empresa Radio Taxi.

Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Se aplic6 como técnica la encuesta. Para Navarro (2017), es una
recopilacion para describir y entender los acontecimientos que proporciona
la informacién necesaria para explicar exactamente lo que esta ocurriendo
(p.7).

Para medir las variables se utilizé un cuestionario de seis dimensiones y se
aplicé a muestras de encuestas para recopilar se utiliz6 una conjunto de

preguntas creadas de acuerdo a la manipulacién de las variables.

Validez: Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), la autenticidad esta
relacionada con la precision del herramienta de medida para percibir
apropiadamente la variable que se estudia. La herramienta se considera
valido cuando mide de manera veraz y precisa la variable que se estudia,
asegurando asi que los resultados de la investigacion sean precisos y
confiables. Las instrumentos fueron validados por dos expertos en el area y
un metoddlogo, quienes avalaron la validez de las herramientas antes

mencionadas.
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Tabla 2.

Juicio de expertos.

Especialidad del

experto Apellidos y nombres Aplicable
Marketing MBA. Reynaldo Barboza Pérez. Si
Marketing Mg. Vilma Cristina Celis Sirlopu. Si
Investigacion Dr. Walter Antonio Campos Ugaz. Si

Nota: Elaboracion propia.

Confiabilidad: Segun Hernandez et al. (2014), la fiabilidad como la
magnitud del instrumento con el que se repite el mismo procedimiento sobre
la persona u objeto (p. 200). Los instrumentos de las dos variables se
probaron a través del estadigrafo Alfa de Cronbach.

Nivel de confiabilidad

Prueba piloto

Los instrumentos fueron aplicados a los clientes de la empresa Radio Taxi,
se tomd a 45 clientes del mes de Enero, ya que dicho mes es donde la
cartera de clientes tiene un mayor numero.

V1: Marketing de contenidos

Se realiz6 una prueba piloto con 45 clientes para evaluar el nivel de fiabilidad
de esta variable, que arrojo los siguientes resultados mediante el alfa de
Cronbach.

Tabla 3.

Estadisticas de confiabilidad de la V1.

Alfa de Cronbach N de elementos
,985 45
Nota: Estadistico SPSS 25.

Se encontré que dado el nivel de fiabilidad del marketing de contenidos es

de 0,985, es decir existe una alta fiabilidad, los resultados confirman que el
instrumento es confiable y puede ser utilizado.

V2: Comportamiento del consumidor
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3.5.

3.6.

3.7.

Tabla 4.
Estadisticas de confiabilidad de la V2.

Alfa de Cronbach N de elementos
,984 17
Nota: Estadistico SPSS 25.

Se encontré6 que dado el nivel de fiabilidad del comportamiento del

consumidor es de 0,984, es decir existe una alta fiabilidad, los resultados

confirman que el instrumento es confiable y puede ser utilizado.

Procedimientos

La encuesta se utilizé para recopilar datos administrando a la muestra
elegida para obtencién de los datos esenciales de la encuesta, utilizando
como herramienta la encuesta, y mas informacion utilizando el método

estadistico de las variables encuestadas.

Método de analisis de datos

Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) se comenzd con la organizacion,
ordenacion y transcripcion de los datos, o que requiere una evaluacién
detallada de los mismos. Esto se hizo con el fin de crear un registro de
procedimientos (p.428). Para examinar los datos de la aplicacion de la
herramienta, se utilizara el programa informatico Microsoft Excel para crear
una tabla de informacion basada en los resultados de la encuesta a fin de

recopilar la informacién esencial.

Aspectos éticos

Esta investigacion se basa en cuatro principios fundamentales: autonomia,
beneficencia, no maleficencia y justicia. Segun Franca (2012), la ética se
ocupa de establecer convergencias axioldgicas que sean creibles para
todos, aunque estas convergencias sean menores y tengan un largo camino
por recorrer en su busqueda (p.20). Se informé a los participantes sobre el
objetivo del estudio antes del inicio de la encuesta, para que pudieran elegir

si participar o no en la recogida de datos mediante cuestionarios.
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IV. RESULTADOS

Presentacion de resultados (Descriptiva)
Se presentan los resultados de la encuesta de marketing de contenidos y el
comportamiento del consumidor de la empresa Radio Taxi Chiclayo 2023.
Tabla 5.

Resumen de procesamiento de datos.

N %

Casos Valido 328 100,0
Excluido 0 0

Total 328 100,0

Nota: Procesamiento de datos.
De acuerdo con la Tabla 5, nos dice que de las 328 encuestas respondidas

por los clientes de Radio Taxi Chiclayo 2023 son validas.

Variable 1
Tabla 6.

Niveles del marketing de contenidos en la empresa Radio Taxi Chiclayo 2023.

Porcentaje Porcentaje
Niveles Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Deficiente 16 4,9 4,9 4,9
Regular 46 14,0 14,0 18,9
Eficiente 266 81,1 81,1 100,0
Total 328 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia.

En la tabla 6, se visualiza la variable 1; donde el 4,9% tiene un nivel deficiente
que los clientes de Radio Taxi perciben, el 14,0% consideran que tiene un nivel
regular, y un porcentaje mayor del 81,1% con respecto a un nivel alto, indica que
los clientes satisfechos sobre el marketing de contenidos que la empresa realiza.

Los resultados obtenidos se consideran un nivel significativo.
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Tabla 7.
Niveles de la dimension tipo de contenido del marketing de contenidos en la

empresa Radio Taxi Chiclayo 2023.

Porcentaje Porcentaje
Niveles Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Deficiente 18 55 55 55
Regular 59 18,0 18,0 23,5
Eficiente 251 76,5 76,5 100,0
Total 328 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia.

En la tabla 7, se visualiza la variable 1; donde el 5,5% tiene un nivel deficiente
que los clientes de Radio Taxi perciben del tipo de contenido, el 14,0% consideran
que tiene un nivel regular, y un porcentaje mayor del 81,1% con respecto a un nivel
alto, indica que los clientes estan satisfechos sobre la dimensién tipo de contenido
que la empresa realiza. Asi mismo es conveniente indicar que entre el nivel regular
y deficiente hay un 23,5% que consideran que las redes sociales no tienen
contenidos atractivos y les falta innovacién en sus publicaciones. Los resultados

obtenidos se consideran un nivel significativo.

Tabla 8.
Niveles de la dimension contenido de valor marketing de contenidos en la empresa
Radio Taxi Chiclayo 2023.

Porcentaje Porcentaje
Niveles Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Deficiente 16 4,9 4,9 4,9
Regular 66 20,1 20,1 25,0
Eficiente 246 75,0 75,0 100,0
Total 328 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia.
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En la tabla 8, se visualiza la variable 1; donde el 4,9% tiene un nivel deficiente
que los clientes de Radio Taxi perciben del contenido de valor, el 20,1% consideran
que tiene un nivel regular, y un porcentaje mayor del 75,0% con respecto a un nivel
alto, indica que los clientes estan satisfechos sobre la dimensién contenido de valor
que la empresa realiza. Asi mismo es conveniente indicar que entre el nivel regular
y deficiente hay un 25% que consideran que las redes sociales no tienen contenidos
de valor y les falta innovacion en sus publicaciones. Los resultados obtenidos se
consideran un nivel significativo.

Tabla 9.
Niveles de la dimension publicacion con promocion marketing de contenidos en la

empresa Radio Taxi Chiclayo 2023.

Porcentaje Porcentaje
Niveles Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Deficiente 19 5,8 5,8 5,8
Regular 59 18,0 18,0 23,8
Eficiente 250 76,2 76,2 100,0
Total 328 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia.

En la tabla 9, se visualiza la variable 1; donde el 5,8% tiene un nivel deficiente
que los clientes de Radio Taxi perciben de la publicacion con promocion, el 18,0%
consideran que tiene un nivel regular, y un porcentaje mayor del 76,2% con
respecto a un nivel alto, indica que los clientes estan satisfechos sobre la dimension
publicacion con promocion que la empresa realiza. Asi mismo es conveniente
indicar que entre el nivel regular y deficiente hay un 23,8% que consideran que las
promociones no tienen buena aceptacion por los consumidores. Los resultados

obtenidos se consideran un nivel significativo.
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Variable 2

Tabla 10.

Niveles del comportamiento del consumidor en la empresa Radio Taxi Chiclayo
2023.

Porcentaje Porcentaje
Niveles Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Deficiente 10 3,0 3,0 3,0
Regular 41 12,5 12,5 15,5
Eficiente 277 84,5 84,5 100,0
Total 328 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia.

En la tabla 10, se visualiza la variable 2; donde el 3,0% tiene un nivel
deficiente que los clientes de Radio Taxi perciben del comportamiento del
consumidor, el 12,5% consideran que tiene un nivel regular, y un porcentaje mayor
del 84,5% con respecto a un nivel alto, indica que los clientes son leales y estan
posicionados. Asi mismo es conveniente indicar que entre el nivel regular y
deficiente hay un 15,5% que consideran que el comportamiento del consumidor no
tiene clientes leales. Los resultados obtenidos se consideran un nivel significativo.
Tabla 11.

Niveles de la dimension lealtad de la marca del comportamiento del consumidor en

la empresa Radio Taxi Chiclayo 2023.

Porcentaje Porcentaje
Niveles Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Deficiente 13 4,0 4,0 4,0
Regular 61 18,6 18,6 22,6
Eficiente 254 77,4 77,4 100,0
Total 328 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia.
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En la tabla 11, se visualiza la variable 2; donde el 4,0% tiene un nivel
deficiente que los clientes de Radio Taxi perciben de la dimension lealtad de la
marca, el 18,6% consideran que tiene un nivel regular, y un porcentaje mayor del
77,4% con respecto a un nivel alto, indica que los clientes son leales a la marca
sobre el comportamiento del consumidor en la empresa Radio Taxi. Asi mismo es
conveniente indicar que entre el nivel regular y deficiente hay un 22,6% que
consideran que la lealtad de la marca no se sienten satisfechos con el servicios.

Los resultados obtenidos se consideran un nivel significativo.

Tabla 12.
Niveles de la dimension precio del comportamiento del consumidor en la empresa
Radio Taxi Chiclayo 2023.

Porcentaje Porcentaje
Niveles Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Deficiente 21 6,4 6,4 6,4
Regular 74 22,6 22,6 29,0
Eficiente 233 71,0 71,0 100,0
Total 328 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia.

En la tabla 12, se visualiza la variable 2; donde el 6,4% tiene un nivel
deficiente que los clientes de Radio Taxi perciben de la dimension precio, el 22,6%
consideran que tiene un nivel regular, y un porcentaje mayor del 71,0% con
respecto a un nivel alto, indica que los clientes estan satisfechos con el precio del
servicio de la empresa Radio Taxi. Asi mismo es conveniente indicar que entre el
nivel regular y deficiente hay un 29% que consideran que el precio del servicio no
estan de acuerdo a las tarifas brindadas. Los resultados obtenidos se consideran

un nivel significativo.
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Tabla 13.
Niveles de la dimension emocionalidad del comportamiento del consumidor en la

empresa Radio Taxi Chiclayo 2023.

Porcentaje Porcentaje
Niveles Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Deficiente 14 4,3 4,3 4,3
Regular 59 18,0 18,0 22,3
Eficiente 255 77,7 77,7 100,0
Total 328 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia.

En la tabla 13, se visualiza la variable 2; donde el 4,3% tiene un nivel
deficiente que los clientes de Radio Taxi perciben de la dimensidon emocionalidad,
el 18,0% consideran que tiene un nivel regular, y un porcentaje mayor del 77,7%
con respecto a un nivel alto, indica que los clientes perciben emociones acerca del
servicio de la empresa Radio Taxi. Asi mismo es conveniente indicar que entre el
nivel regular y deficiente hay un 22,3% que consideran que la emocionalidad del
consumidor por el servicio brindado no consideran confiable. Los resultados

obtenidos se consideran un nivel significativo.
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Contrastacién de Hipétesis (Inferencial)

Prueba de normalidad:
Tabla 14

Resultados obtenidos de la prueba de Normalidad.

Kolmogorov-Smirnova

Estadistico gl Sig.
V1 Marketing de
,360 328 ,000
contenidos
V2 Comportamiento
,364 328 ,000

del consumidor

Nota: Procesamiento de datos spss 25.

En la tabla 14, se evalta la relacién entre las dos variables mediante la

prueba de normalidad, se procesan los datos extraidos de las variables, lo que

determina el uso del estadistico, donde el valor de significacién es 0,000<0,05. Por

lo tanto, se haran suposiciones con distribuciones no paramétricas, ya que, se

realizaron las pruebas pertinentes de las hipotesis utilizadas en esta investigacion

determinadas por los coeficientes de la prueba de Rho Spearman.

Prueba para la Hipotesis General:

Ho: No existe relacién entre el Marketing de contenidos y el comportamiento del

consumidor de la empresa Radio Taxi.

H1: Existe relacion entre el Marketing de contenidos y el comportamiento del

consumidor de la empresa Radio Taxi.
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Tabla 15

Correlaciones entre la (V1) Marketing de contenidos y (V2) Comportamiento del

consumidor.
(V1) (V2)
Marketing de Comportamiento
contenidos  del consumidor
Coeficiente
. de 1,000 ,888**
(V1) Marketing -
correlacion
de contenidos
Sig. ) ,000
Correlaciéon
N 328 328
de Rho de —
Coeficiente
Spearman
(V2) de ,888** 1,000
Comportamiento correlacion
del consumidor Sig. ,000
N 328 328

Nota: La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 15, el coeficiente Rho Spearman resulté 0,888, lo que indica que
existe una gran correlacion. El valor p es menor a 0,05 (0,000 < 0,05) a nivel de
significancia, lo que indica el rechazo de la hipétesis nula y se aceptacion de la H1,
de que existe una relacion altamente significativa entre el marketing de contenidos

y el comportamiento del consumidor por parte de la empresa Radio Taxi.

Prueba de Hipoétesis especifica 01:

Ho: No existe relacion entre el Marketing de contenidos y la lealtad de marca de la

empresa Radio Taxi.

H1: Existe relacion entre el Marketing de contenidos y la lealtad de marca de la

empresa Radio Taxi.
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Tabla 16.

Correlaciones entre la (V1) Marketing de contenidos y (D4) Lealtad de marca.

(V1) (D4)
Marketing de Lealtad de
contenidos marca
Coeficiente
. de 1,000 ,885**
(V1) Marketing B
correlacion
de contenidos
Sig. ) ,000
Correlaciéon
N 328 328
de Rho de —
Coeficiente
Spearman
(D4) de ,885** 1,000
Lealtad de correlacion
marca Sig. ,000
N 328 328

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

En la tabla 16, el coeficiente Rho Spearman resulté 0,885, lo que indica que
hay una gran correlacién entre el marketing de contenidos y la lealtad de marca. El
valor p es menor a 0,05 (0,000 < 0,05) a nivel de significancia del 0,00, lo que indica
el rechazo de la hipotesis nula y de aceptacién de la H1, de que existe una relaciéon
altamente significativa entre el marketing de contenidos y la lealtad de la marca de

la empresa Radio Taxi.

Prueba de Hipodtesis especifica 02:

Ho: No existe relacion entre el Marketing de contenidos y el precio de la empresa
Radio Taxi.

H1: Existe relacién entre el Marketing de contenidos y el precio de la empresa Radio

Taxi.
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Tabla 17.

Correlaciones entre la (V1) Marketing de contenidos y (D5) Precio.

(V1)
. (D5)
Marketing de .
. Precio
contenidos
Coeficiente
de 1,000 ,870**
(V1) Marketing -
. correlacion
de contenidos .
Sig. . ,000
Correlacion
N 328 328
de Rho de —
Coeficiente
Spearman
de ,870** 1,000
(D5) .
correlacion
Precio .
Sig. ,000
N 328 328

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

En la tabla 17, el coeficiente Rho Spearman resulté 0,870, lo que indica que
hay una gran correlacion entre el marketing de contenidos y el precio. El valor p es
menor a 0,05 (0,000 < 0,05) a nivel de significancia del 0,00, lo que indica el rechazo
de la hipétesis nula y de aceptaciéon de la H1, de que existe una relacion altamente

significativa entre el marketing de contenidos y el precio de la empresa Radio Taxi.

Prueba de Hipoétesis especifica 03:

Ho: No existe relacion entre el Marketing de contenidos y la emocionalidad de la

empresa Radio Taxi.

H1: Existe relacién entre el Marketing de contenidos y la emocionalidad de la

empresa Radio Taxi.
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Tabla 18.

Correlaciones entre la (V1) Marketing de contenidos y (D6) Emocionalidad.

(V1)

. (D6)
Marketing de

Emocionalidad

contenidos
Coeficiente
de 1,000 ,846**
(V1) Marketing -
. correlacion
de contenidos .
Sig. . ,000
Correlacion
N 328 328
de Rho de —
Coeficiente
Spearman
de ,846** 1,000
(D6) .
correlacion
Emocionalidad .
Sig. ,000
N 328 328

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

En la tabla 18, el coeficiente Rho Spearman resulté 0,846, lo que indica que
hay una gran correlacion entre el marketing de contenidos y la emocionalidad. El
valor p es menor a 0,05 (0,000 < 0,05) a nivel de significancia del 0,00, lo que indica
el rechazo de la hipotesis nula y de aceptacién de la H1, de que existe una relaciéon
altamente significativa entre el marketing de contenidos y la emocionalidad de la

empresa Radio Taxi.
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V. DISCUSION

En la investigacién de marketing de contenidos y el comportamiento del consumidor
de la empresa Radio Taxi, los resultados indicaron una relacion entre las dos
variables, lo que nos permiti6 comparar los datos con algunos de los antecedentes
identificados durante el estudio y seleccionar los resultados mas significativos para

los objetivos del estudio.

En concordancia con el objetivo general, Identificar entre el Marketing de
contenidos y el comportamiento del consumidor de la empresa Radio Taxi, existe
una fuerte correlacién positiva que es muy significativa, produciendo una fuerte
asociacion, la tabla 15, tiene valor de Spearman de 0,888, demostrando correlacion
positiva con un valor de 0,000 inferior a 0,05. Segun Medina y Cabrejos,
descubrieron una correlacion positiva perfecta con p=0,005, p > 0,05, y un
coeficiente de Pearson de 0,993. El marketing de contenidos es la variable
independiente, mientras que el comportamiento del consumidor es la variable
dependiente. Esto sugiere que el comportamiento del cliente aumentara con el
marketing de contenidos. Con relacion con trabajos previos como: Nufiez y Zavaleta
(2021), de "sig" menor a 0,05 p=0,000. Con un estadigrafo de Spearman obtuvo un
valor de (r=0,713), demostrando correlacion positiva con las variables. Asimismo,
Alica (2020) empled el mismo instrumento con 500 participantes, y los resultados
de su estudio revelaron una relacién positiva (r=0,739) entre los factores
mencionados. Para Kotler et al. (2019) en primer lugar, esta la fijacién del contenido,
que se basa en el crecimiento de la marca; por otro lado, esta la definicion de la
audiencia, que esta relacionada con el aumento de las ventas. La creacion y
preparacion de los contenidos también es un factor que responde a las
preocupaciones y preferencias de los consumidores, en cuanto a la difusion de los
contenidos estos canales son de pago y gratuitos y el ultimo paso es mejorar el

marketing de contenidos, que se refiere a mejorar nuestro contenido y distribucién
(p. 25).

Segun el objetivo especifico, identificar la relacién entre el Marketing de contenidos
y la lealtad de marca de la empresa Radio Taxi, se obtuvo un coeficiente Rho de

Spearman de 0,885, lo que indica que existe una alta correlacion positiva entre el
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marketing de contenidos y la lealtad de marca a un nivel de significacion de 0,01.
Por otro lado, el p-valor del nivel de significaciéon fue menor a 0,05 (0,000 < 0,05),
indicando que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la H1, indicando que existe
una correlacion altamente significativa entre el marketing de contenidos y la lealtad
de marca en la empresa Radio Taxi. Se determina que la aplicacion del instrumento
a 30 participantes reveld una relacién fuerte y significativa entre el marketing de
contenidos y la fidelidad a la marca, de acuerdo con las conclusiones de Alfaro
(2022), se produce una relacion estadisticamente significativa cuando el valor sig.
lateral (N) es inferior a 0,05. Un valor de correlacién entre 0,8 y 0,9 indica un fuerte
vinculo lineal positivo, esto se debe a un resultado positivo de 0,875 para el
estadistico de correlacion de Spearman (rho), que refleja un vinculo positivo y
directo con buena fuerza. Por ultimo, esto significa que cuanto mas marketing de
contenidos realice la organizacion, mas alta sera su posicion en la mente de los
clientes. Este resultado esta relacionado con el principal teérico del concepto
Wanling y Yu (2022), quién afirmé el interés por el comportamiento del consumidor
en linea que tiene el marketing de contenido para marcas se deriva de como los
usuarios reaccionan ante el contenido de marca digital que fomenta conexiones,
lealtad y confianza y los alienta a tomar accién al realizar una compra. Del mismo
modo, Contreras (2022), la conexion que existe en las variables es positiva segun
el coeficiente de Spearman cuyo valor es 0,386 Se concreté que afecta
notoriamente el comportamiento del consumidor debido que tiene una correlacién
positiva de 0,993” que el 98,6% de la varianza del comportamiento de los clientes

siendo el uso de estos lo mas buscado de los clientes a la manera de consumir.

Segun el objetivo e hipétesis especifica dos, analizar la relacion entre el Marketing
de contenidos y el precio de la empresa Radio Taxi, el coeficiente de Rho de
Spearman resulté 0,870, fue de 0,870, indicando una alta correlacion positiva entre
el marketing de contenidos y el precio a un nivel de significancia del 0,01. Por otro
lado, el valor p del nivel de significacion resultd inferior a 0.05 (0,000 < 0,05)
mostrando que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la H1, sugiriendo que existe
una relacién muy significativa entre el marketing de contenidos y el precio de la
empresa Radio Taxi Chiclayo 2023. Dicho resultado tiene relacién con el tedrico

principal de este concepto Du Plessis (2022), afirmé que, para el marketing de
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contenidos, que ocurre antes de que un consumidor tome una decision de compra
se debe crear contenido digital util y aplicable sin buscar activamente la venta de
bienes y/o servicios. Junto con el contenido digital de la marca alienta a los clientes
a tomar una decision de compra después de desarrollar confianza, credibilidad y
relaciones. Segun Zapata y Morocho (2022), una entidad clara con las dos variables
qgue se evaluaron mediante las pruebas estadisticas de Spearman, y los resultados
revelaron una correlacion positiva significativa de,000 inferior a 0,05 entre las
variables marketing de contenidos y decisidon de compra, con un valor de Spearman
de 0,526. En consecuencia, Saenz y Colchado (2020), propusieron en su
investigacion que existe una relaciéon entre el marketing de contenidos y las
decisiones de compra online, presentaron un resultado de Pearson obteniendo el
0,480, con una correlacion positiva, asi como una Sig. de 0,00, inferior al nivel de
0,05.

Segun el objetivo e hipotesis especifica tres, especificar la relacion entre el
Marketing de contenidos y la emocionalidad de la empresa Radio Taxi. El
coeficiente Rho de Spearman fue de 0,846, lo que indica una fuerte asociacion
positiva entre el marketing de contenidos y la emocionalidad a un nivel de
significacién de 0,01. Por otra parte, el valor p del nivel de significacion fue inferior
a 0.05 (0,000 < 0,05) mostrando que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la H1,
demostrando que existe una relacion muy significativa entre el marketing de
contenidos y la emocionalidad en la empresa Radio Taxi a 0,05 (0,000 0,05). La
conclusion de Peralta y Rivera (2022) para la hipétesis general y los rangos existe
un spearman de 0,524, la relacion es positiva. El nivel de significacién 0,000 < 0.05
implica que la asociacién es significativa. Por lo tanto, existe una relaciéon
significativa y directa entre el marketing de contenidos y la fidelizacion. Esto
demuestra que un enfoque de marketing de contenidos podria ayudar a aumentar
la fidelidad de los clientes. El estudio de la investigacidén coincide con los de Cerna
et al. (2018), quienes senalaron que el 47,7% de los clientes casi siempre dirigen o
influyen en su eleccién de compra basandose en el material disponible a través de
una red. También destacaron lo crucial que es la seleccion y edicion precisa de los
contenidos que se ofreceran a los consumidores, que asciende al 99,1%; esto

ayudara a aumentar la fidelidad de los usuarios, asi como a atraer y retener a
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nuevos clientes. De acuerdo a los datos proporcionados por Vera y Zavala (2020),
un coeficiente de Spearman de 0,395, con una significancia bilateral de 0,000.

Como valor de p es menor a 0,05, mostrando que existe un vinculo entre los

elementos.

35



VL.

CONCLUSIONES

. En resumen, si existe relacion positiva significativa entre el marketing de

contenidos y el comportamiento del consumidor de la empresa Radio Taxi
Chiclayo 2023 segun el valor del Rho = 0,888 con un valor p de significancia
estadistica menor a 0,05 (0,000 < 0,05), lo que indica que existe un alto
grado de correlacion. Aceptando la hipotesis de investigacion, es decir, al
reforzarse el marketing de contenidos, también se refuerza el
comportamiento del consumidor en la situacion donde se realizd la

investigacion.

En efecto, existe una correlacién positiva significativa entre el marketing de
contenidos y la lealtad de marca de la empresa Radio Taxi Chiclayo 2023,
segun el valor Rho=0,885 con una significancia menor a 0,05 (0,000 < 0,05),
siendo una correlacién significativa en el nivel del 0,00. Aceptandose la
hipbtesis especifica 1, existe un fuerte vinculo entre el marketing de

contenidos y la fidelidad a la marca.

Se determiné que existe relacion positiva significativa entre el marketing de
contenidos y el precio de la empresa Radio Taxi Chiclayo 2023, segun el
valor del Rho=0,870, con una significancia estadistica menor a 0,05 (0,000
< 0,05), siendo un nivel de significancia del 0,00. Aceptandose la hipétesis
especifica 2, lo que indica que existe un alto grado de correlacion, entre el

marketing de contenidos y el precio.

Se concluyé que existe relacion positiva significativa entre el marketing de
contenidos y la emocionalidad de la empresa Radio Taxi Chiclayo 2023,
segun el valor Rho=0,846, con una significancia menor a 0,05 (0,000 < 0,05).
Aceptandose la hipotesis especifica 3, lo que indica que existe un alto grado

de correlacion, entre el marketing de contenido y la emocionalidad.
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VILI.

RECOMENDACIONES

Se recomienda a la gerencia de la empresa Radio Taxi Chiclayo 2023, trabajar
con contenidos relevantes y que generen valor para el consumidor en sus
redes sociales a través de la innovacion, y la gestion adecuada de la
informacion, enfocarse a que su contenido sea visible y tenga mayor impacto.
Con ello se va a lograr lealtad del consumidor en cuanto a la marca, y la

experiencia satisfactoria a través de la emocionalidad.

A la gerencia de la empresa Radio Taxi Chiclayo 2023, como recomendacion
se le indica orientarse a potenciar la lealtad de la marca a través del tipo de
contenidos para lo cual es necesario contratar un experto que establezcan
estrategias con ofertas de contenidos diversos y oportunos. Con ello se va a
mejorar el reconocimiento de la marca obteniendo satisfaccion y mejorando la

percepcion de calidad y valor recibido.

La gerencia de la empresa Radio Taxi Chiclayo 2023 con relacién al precio
debera a través del marketing de contenidos implementar estrategias
orientadas a brindar incentivos en sus servicios a los clientes permanentes,
asi mismo realizar un estudio sobre los precios de la competencia para

generar facilidades y beneficios para la empresa.

A la gerencia de la empresa Radio Taxi Chiclayo 2023, como recomendacion
debera a través de estrategias generar vinculos y empatias con sus clientes;
por ello, a través de las redes sociales debe comunicar al cliente diferentes
momentos gratos u opiniones acerca de sus servicios, para motivarlos a

utilizar el servicio.
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ANEXO 1: Matriz de consistencia.

ANEXOS

A TIPO DE -
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INVESTIGACION TECNICAS
OBJETIVO GENERAL Existe _relacién entrg el
Determinar la relacion entre el Marlketlng dret cqntetnlddosi
Marketing de contenidos y el gois&r?]riré%? amldeen ° ;
comportamiento del empresa Radio Taxi
consumidor de la empresa Chiclavo 2023
Radio Taxi Chiclayo 2023. y ' Descriptivo Entrevista
OBJETIVOS EIISPI%-I(-:I?EII(? AS Variable
¢ Existe relacion entre el ESPECIFICOS Existe relacion entre el independiente:
Marketing de contenidos Identificar la relacion entre el Marketing de contenidos Marketing de
y el comportamiento del Marketing de contenidos y la y la lealtad de marca de contenidos
consumidor de la lealtad de marca de la empresa la_empresa Radio Taxi
empresa Radio Taxi Radio Taxi Chiclayo 2023. Chiclavo 2023
Chiclayo 20237? Exist y lacion entre o Dependiente: o Instrumento
Analizar la relacién entre el .o relacion entre e Experiencia del Diseno de

Marketing de contenidos y el
precio de la empresa Radio
Taxi Chiclayo 2023.

Especificar la relacion entre el
Marketing de contenidos y la
emocionalidad de la empresa
Radio Taxi Chiclayo 2023.

Marketing de contenidos

y el precio de la empresa
Radio Taxi Chiclayo
2023.

Existe relacién entre el
Marketing de contenidos
y la emocionalidad de la
empresa Radio Taxi
Chiclayo 2023.

consumidor

No

experimental

investigacion

Encuesta
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ANEXO 2: Variables y operacionalizacion.

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL  DEFINICION OPERACIONAL  DIMENSIONES  INDICADOR  iTEMs ~ SocfLA.DF
Es una estructura de calidad Se medira el marketing de Tipo de : Iiﬁgvsaoc(i;:’)ag. 12 3
para relacionarse con el cliente, contenidos en la influencia en el contenido R Informaci(’)n. T
por ello, se debe publicar comportamiento del consumidor '
informacion que llame de forma de la empresa Radio Taxi . )
Marketing de ~ natural a su audiencia, se Chiclayo 2023; el instrumento Contenidode e Contenido. 4,5
contenidos relacionaran con los clientes no posee tres dimensiones, las valor e Visibilidad.
por publicar contenido  cuales son: tipo de contenido, N
engafioso, sino por encontrar el contenido de valor y publicacion ® Interaccion.
material de una forma rapida con promocion. Publicacién con e Promocién. 6.7 8
(San Agustin, 2020). promocion e Recopilacion T
de medios.
. e Satifacion del
Nos dice que es la conducta que cliente
realizan las personas y las Se medird el marketing de Lealtad de e Calidad 9, 10, Escala de
familias cuando  adquieren contenidos en la influencia en el marca valor y 11,12 Likert
bienes y servicios; comienza comportamiento del consumidor percibido
Comportamiento cuando alguien reconoce una de la empresa Radio Taxi ’
del consumidor necesidad, busca soluciones en Chiclayo 2023; el instrumento e Blsqueda de
el mercado, decide comprar, posee tres dimensiones, las Precio informacion 1314
utiliza el producto o evalua el cuales son: lealtad de marca, e Compra ) ’
servicio que ha obtenido (Torres, sensibles al precio y emocional. pra.
2018). Emocionalidad e Vinculos. 15, 16
Empatia. A7
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ANEXO 3: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS.

CUESTIONARIO DE MARKETING DE CONTENIDOS Y EL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR DE LA EMPRESA RADIO TAXI CHICLAYO 2023

Estimado(a) cliente(s) omo parte del proceso de investigacion sobre el Marketing

de Contenidos y el Comportamiento del Consumidor de la empresa Radio Taxi
Chiclayo 2023, solicitamos tu participacion en la resolucién de la encuesta adjunta.
Ademas, resulta importante sefalar que dicha informacién NO se utilizara para otro
fin que no sea para el que se ha descrito, por lo que la informacion sera tratada de
manera confidencial sin que se publique ninguna informaciéon que permita tu
identificacion, toda vez que los resultados de este estudio mostraran tendencias
grupales de los participantes y no caracteristicas individuales. Es por ello que, tu
participacion es sumamente importante, sin embargo, tienes derecho de no

participar.

Por favor, exprese con sinceridad marcando con “X” en una sola casilla de las

siguientes alternativas:

En Totalmente Ni de | Totalmente De acuerdo
desacuerdo |en acuerdo ni | de acuerdo
desacuerdo | desacuerdo

1 2 3 4 5
DIMENSION 1: Tipo de contenido
Nro | items 1 |2 [3[4 |5
Red social
1 ¢Cree usted que Radio Taxi ofrece buena

informacion a sus clientes a través de las redes

sociales?
Innovacion
2 ¢ Cree usted que Radio Taxi esta a la vanguardia

de la tecnologia?
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Informacion

3 ¢, Cree usted que encuentra todo lo que necesita

sobre Radio Taxi en las redes sociales?

DIMENSION 2: Contenido de valor

Contenido

4 ¢Cree usted que Radio Taxi cumple con tus

expectativas como cliente?

Visibilidad

5 ¢ Cree usted que Radio Taxi tiene una presencia

fuerte en redes sociales?

DIMENSION 3: Publicacién con promocion

Interaccién

6 ¢ Te sientes satisfecho con la interaccion que

mantienes con Radio Taxi?

Promocién

7 ¢ Usted considera que Radio Taxi ofrece ofertas o

incentivos a sus clientes frecuentes?

Recopilacion de medios

8 ¢ Usted como cliente se siente confiado de brindar

sus datos personales a Radio Taxi?

DIMENSION 4: Lealtad de la marca

Satisfaccién del cliente

9 ¢,Usted se siente satisfecho con el servicio que

ofrece Radio Taxi a sus clientes?

Calidad

10 ¢,Cree usted que el servicio que ofrece Radio Taxi

es de calidad?

Valor percibido

49



11 ¢, Considera que el servicio que ofrece Radio Taxi le
brinda confianza y seguridad?
12 ¢, Percibe usted un valor adicional en la propuesta

del servicio que brinda Radio Taxi?

DIMENSION 5: Precio

Busqueda de informacién

13 | ¢ Usted utiliza la app de Radio Taxi para solicitar un
servicio?

Compra

14 | ;Considera que Radio Taxi ofrece tarifas accesibles

al consumidor?

DIMENSION 6: Emocionalidad

Vinculos

15 | ¢ Usted recomendaria a Radio Taxi a un amigo o un
familiar?

16 | 4 COmo evaluarias la atencion que ofrece Radio Taxi
a sus clientes?

Empatia

17 | ;Considera que Radio Taxi es una empresa

confiable?
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ANEXO 4: MATRIZ EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS, FORMATO

UcCv.

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento

“Marketing de Contenidos y el Comportamiento del Consumidor de la

empresa Radio Taxi Chiclayo 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran

relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste

sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos

su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

MBA. Reynaldo Barboza Pérez.

Grado profesional:) Maestria (X) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa () Organizacional ( x )

Areas de experiencia

profesional:

1.
2.
3.

(2022).

SALES MANAGER EC & PE (2017-2021).
DISTRICT MANAGER (2021).
GERENTE DE PROMOCION MEDICA

Institucion donde labora:

SANOFI AVENTIS DEL PERU S.A.

Tiempo de experiencia
profesional en

el area:

2 a 4 anos

()

Mas de 5 afos ( X

)

Experiencia en Investigacién
Psicométrica:
(si

corresponde

Trabajo(s) psicométricos realizados

)

Titulo del estudio realizado.

2. Propésito de la evaluacion:
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Validar el contenido del

instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o

inventario)

Nombre de la Prueba

Marketing de Contenidos y el Comportamiento del

Consumidor de la empresa Radio Taxi Chiclayo 2023.

Autoras

- Farceque Sosa Ana Lucia.

- Fernandez Ruiz Alison Brigette.

Procedencia

Este instrumento es elaborado por nosotros.

Administracion

Individual

Tiempo de aplicacion

15 minutos por cliente.

Ambito de aplicacién

Sera aplicada a los clientes del Radio Taxi Chiclayo.

Significacion

La variable 1, Marketing de contenidos, esta compuesta por
tres dimensiones, Tipo de contenido, con sus indicadores,
red social, innovacién y informacién, Contenido de valor, con
sus indicadores, contenido y visibilidad, Publicaciéon con
promocion, con sus indicadores, interaccion, promocion

recopilacion de medios.

La variable 2, Comportamiento del consumidor, esta
conformada por tres dimensiones, Lealtad de marca, con
sus indicadores, satisfaccién del cliente, calidad y valor
percibido, Precio, con sus indicadores, Busqueda de
informacién y compra, Emocionalidad, con sus indicadores,

vinculos y empatia.

Se usara la escala de Likert como escala de medicion de
variables, En desacuerdo (1), Totalmente en desacuerdo (2),
Ni de acuerdo ni desacuerdo (3), Totalmente de acuerdo (4)

y De acuerdo (5)

El objetivo de dicha medicidon es conocer la relacién entre las

variables estrategias de marketing mix y posicionamiento.
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4. Soporte tedrico

Escala/AREA

Subescala

(dimensiones)

Definicion

Marketing de

contenidos

Tipo de contenido

Tipo de contenido, cada fragmento se
utilizara en su planificacion; el primer
indicador, la red social, son las herramientas
para la comunicacién instantanea del
consumidor y el atractivo del material para los|
usuarios; el segundo indicador, innovacion,
es el desarrollo de un nuevo producto en
tecnologias y empresas; y el tercer indicador
es recopilacién de informacion para gestionar
el contenido de las redes sociales
(Sanagustin, 2020).

Contenido de valor

Contenido de valor, se basa igualmente en
la seguridad de nuestra audiencia y en
nuestra ventaja sobre los competidores;
primer indicador es el contenido, que es el
argumento significativo y los formatos|
adecuados que despertaran las necesidades|
e inquietudes de los usuarios que hara que
los usuarios lo deseen y se sientan ansiosos;
el segundo indicador, la visibilidad, se crea
con toda la interaccién de los usuarios ser|
notado a través de las redes sociales, ya sea
negativa o favorablemente, incluyendo
publicaciones de imagenes o videos de mas

personas (Sanagustin, 2020).

Publicacion con

promocion

Publicaciéon y promocién, especifica que Ia
documentacion y el fomento de |la
participacion comunitaria es la etapa final de

esta técnica. Por lo tanto, piensa en como dar]
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a conocer su contenido e inspirar la
participacion de la audiencia; la primera
indicador, el compromiso, esta en el corazon
de la publicaciéon de contenido, pero es|
importante ampliar la audiencia del contenido
y los usuarios de publicacion; la segunda
indicador, recopilacion de medios, se refiere
a las acciones realizadas en respuesta a la
necesidad del usuario de informacion de
contenido adicional para interactuar de
manera mas efectiva con otros clientes; y un
tercer indicador, herramientas, se basa en las|
herramientas importantes para involucrar vy
comunicarse con los usuarios para compartin

contenido (Sanagustin, 2020).

Comportamiento

del consumidor

Lealtad de marca

Lealtad a la marca, cuando un usuario elige
comprar el mismo producto de manera
constante, incluso si tiene opciones|
competidoras que le ofrecen un mejor precio
0 se ven mejor; entonces siempre elige una
determinada marca por sus habitos de
consumo, se identifica una persona que elige
sistematicamente comprar una determinada
marca de arte es un ejemplo de alguien que
se siente seguro y confiado con el producto
la marca por su valor percibido, su calidad
la felicidad del cliente son sus marcadores
(Torres, 2018).

Precio

Sensibles al precio son los que buscan
bienes asequibles sin dejarse influir por el
aspecto o el atractivo del producto; en

consecuencia, siempre se sentiran atraidos|
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por el precio para satisfacer sus necesidades
sin sufrir dificultades econdmicas; para ellos,
el precio es la consideracibn con mas|
relevancia Al elegir un producto para
comprar, no tienen porqué tener problemas|
econdmicos, sino que simplemente optan por|
comprar a bajo precio, un ejemplo de esto
seria un cliente que compra polos de verano
en invierno porque son mas baratos; y la
busqueda de informacion, la consideracion vy
la compra son sus marcadores (Torres,
2018).

Emocionalidad

Emocionalidad, se basan por compras de
sentimientos, es decir, relacionar el proceso
de venta con tus emociones y como las|
comunicas; por eso, cuando estan felices de
calmar sus penas con posibles recuerdos,
por un recuerdo que desean olvidar, o por
aumentar su alegria, compran cada vez
mas. Al tratarse de bienes de caractern
personal o que definen ciertos rasgos del
consumidor, son compras en las que el
cliente estd mas invertido internamente, por|
ejemplo, la compra de ropa, perfumes vy
regalos particulares; y los vinculos, iniciativa
y la empatia, son sus marcadores (Torres,
2018).

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

uno de los items segun corresponda.

A continuacién, a usted le presento el cuestionario para la evaluacion del
instrumento, elaborado por Farceque Sosa Ana Lucia y Fernandez Ruiz Alison

Brigette en el ano 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada
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Categoria

Calificacion

Indicador

1. No cumple con el

El item no es claro.

facilmente, es

decir, su

criterio
CLARIDAD El item requiere bastantes
El item se modificaciones o una modificacion muy
comprende 2. Bajo nivel grande en el uso de las palabras de

acuerdo con su significado o por la

ordenacion de estas.

sintactica y

semantica son

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy

especifica de algunos de los términos

con la dimension

acuerdo)

adecuadas. del item.
. El item es claro, tiene semantica y
4. Alto nivel . .
sintaxis adecuada.
1. Totalmente en El item no tiene relacion légica con
desacuerdo (no cumple | la dimension.
con el criterio)
COHERENCIA
E| item tiene 2- Desacuerdo  (bajo El item tiene una relacion tangencial
relacién  logica nivel de /lejana con la dimension.

o indicador que

esta midiendo.

3. Acuerdo (moderado

nivel)

El item tiene una relacidn moderada
con la dimensioén que se esta

midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo

(alto nivel)

El item se encuentra esta
relacionado con la dimensidon que

esta midiendo.

RELEVANCIA

1. No cumple con el

criterio

El item puede ser eliminado sin que
se vea afectada la medicion de la

dimension.

El item es

El item tiene alguna relevancia, pero
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esencial

importante,

incluido.

decir debe ser

0

(S

2. Bajo Nivel

otro item puede estar incluyendo lo

que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser

incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi

como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones de la variable 1. Marketing de contenidos.

e Las dimensiones de la primera variable son: Tipo de contenido, Contenido

de valor y Publicaciéon con promocion.

e Objetivos de la Dimension: Este instrumento mide la relacion entre las

variables marketing de contenidos y comportamiento del consumidor.

Observacion

Dimension item Claridad|Coherencia| Relevanci es/
es a Recomenda
ciones
.Cree usted queg 4 4 4
Tipode |Radio Taxi ofrece
contenido [buena informacion a

sus clientes a través
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de las redes

sociales?

¢ Cree usted que
Radio Taxi esta a g
vanguardia de Ia

tecnologia?

¢ Cree usted que
encuentra todo g
que necesita sobre
Radio Taxi en las|

redes sociales?

Contenido

de valor

¢ Cree usted que
Radio Taxi cumple
con tus expectativas

como cliente?

¢ Cree usted que
Radio Taxi tiene una
presencia fuerte en

redes sociales?

Publicacion
con

promocion

. Te sientes
satisfecho con |Ia
interaccién que
mantienes con Radio|

Taxi?

¢Usted  considera
que Radio Taxi
ofrece ofertas 0O
incentivos a  sus|

clientes frecuentes?

¢, Usted como cliente
se siente confiado de

brindar sus datos
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personales a Radio

Taxi?

Dimensiones de la variable 2: Comportamiento del consumidor.

e las dimensiones de la primera variable son: Lealtad de marca, Precio y

Emocionalidad.

e Objetivos de la Dimension: Este instrumento mide la relacion entre las

variables marketing de contenidos y comportamiento del consumidor.

Dimension

es

item Clarida

d

Coherencia

Relevancia

Observaci
ones/
Recomenda

ciones

Lealtad de

marca

¢(Usted se siente
satisfecho con el
servicio que ofrece
Radio Taxi a sus

clientes?

¢, Cree usted que el
servicio que ofrece
Radio Taxi es de

calidad?

¢ Considera que el
servicio que ofrece
Radio Taxi le brinda
confianza Y

seguridad?

¢, Percibe usted un
valor adicional en la
propuesta del
servicio que brinda
Radio Taxi?
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Precio

¢, Usted utiliza la app|
de Radio Taxi para

solicitar un servicio?,

¢, Considera que
Radio Taxi ofrece
tarifas accesibles al

consumidor?

Emocionali
dad

¢, Usted
recomendaria a
Radio Taxi a un

amigo o un familiar?

¢, Como evaluarias
la atencion que
ofrece Radio Taxi 4

sus clientes?

¢, Considera que
Radio Taxi es unag

empresa confiable?

Firma del evaluador

45056924
DNI
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ANEXO 4: MATRIZ EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS, FORMATO
UcCv.

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Marketing de Contenidos y el Comportamiento del Consumidor de la
empresa Radio Taxi Chiclayo 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos

su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Mg. Vilma Cristina Celis Sirlopu.

Nombre del juez:

Grado profesional:) Maestria (X) Doctor ()

Clinica ( ) Social ()

Area de formacion académica:
Educativa ( x ) Organizacional ()

, . . 2. Profesora en la Universidad César
Areas de experiencia

Vallejo.
profesional: J

Institucién donde labora:Profesora en la Universidad César Vallejo.

Tiempo de experiencia 2 a4 afos ( )

profesional en| Mas de 5 afios ( X

el area: )
Experiencia en Investigacién Trabajo(s) psicométricos realizados
Psicométrica: Titulo del estudio realizado.
(si
corresponde

)

e Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
e Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o

inventario)
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Nombre de la Prueba

Marketing de Contenidos y el Comportamiento del

Consumidor de la empresa Radio Taxi Chiclayo 2023.

Autoras

- Farceque Sosa Ana Lucia.

- Fernandez Ruiz Alison Brigette.

Procedencia

Este instrumento es elaborado por nosotros.

Administracion

Individual

Tiempo de aplicacion

15 minutos por cliente.

Ambito de aplicacién

Sera aplicada a los clientes del Radio Taxi Chiclayo.

Significacion

La variable 1, Marketing de contenidos, esta compuesta por
tres dimensiones, Tipo de contenido, con sus indicadores,
red social, innovacién y informacién, Contenido de valor, con
sus indicadores, contenido y visibilidad, Publicaciéon con
promocion, con sus indicadores, interaccion, promocion

recopilacion de medios.

La variable 2, Comportamiento del consumidor, esta
conformada por tres dimensiones, Lealtad de marca, con
sus indicadores, satisfaccién del cliente, calidad y valor
percibido, Precio, con sus indicadores, Busqueda de
informacién y compra, Emocionalidad, con sus indicadores,

vinculos y empatia.

Se usara la escala de Likert como escala de medicion de
variables, En desacuerdo (1), Totalmente en desacuerdo (2),
Ni de acuerdo ni desacuerdo (3), Totalmente de acuerdo (4)

y De acuerdo (5)

El objetivo de dicha medicidon es conocer la relacién entre las

variables estrategias de marketing mix y posicionamiento.

2. Soporte tedrico

(describir en funcién al modelo tedrico).
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Escala/AREA

Subescala

(dimensiones)

Definicion

Marketing de

contenidos

Tipo de contenido

Tipo de contenido, cada fragmento se
utilizara en su planificacion; el primer
indicador, la red social, son las herramientas
para la comunicacién instantanea del
consumidor y el atractivo del material para los|
usuarios; el segundo indicador, innovacion,
es el desarrollo de un nuevo producto en
tecnologias y empresas; y el tercer indicador
es recopilacién de informacion para gestionar
el contenido de las redes sociales
(Sanagustin, 2020).

Contenido de valor

Contenido de valor, se basa igualmente en
la seguridad de nuestra audiencia y en
nuestra ventaja sobre los competidores;
primer indicador es el contenido, que es el
argumento significativo y los formatos|
adecuados que despertaran las necesidades|
e inquietudes de los usuarios que hara que
los usuarios lo deseen y se sientan ansiosos;
el segundo indicador, la visibilidad, se crea
con toda la interaccién de los usuarios ser|
notado a través de las redes sociales, ya sea
negativa o favorablemente, incluyendo
publicaciones de imagenes o videos de mas

personas (Sanagustin, 2020).

Publicacion con

promocion

Publicaciéon y promocién, especifica que Ia
documentacion y el fomento de |la
participacion comunitaria es la etapa final de
esta técnica. Por lo tanto, piensa en como dar]

a conocer su contenido e inspirar |3
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participacion de la audiencia; la primera
indicador, el compromiso, esta en el corazon
de la publicaciéon de contenido, pero es|
importante ampliar la audiencia del contenido
y los usuarios de publicacion; la segunda
indicador, recopilacion de medios, se refiere
a las acciones realizadas en respuesta a la
necesidad del usuario de informacion de
contenido adicional para interactuar de
manera mas efectiva con otros clientes; y un
tercer indicador, herramientas, se basa en las|
herramientas importantes para involucrar Y
comunicarse con los usuarios para compartin

contenido (Sanagustin, 2020).

Comportamiento

del consumidor

Lealtad de marca

Lealtad a la marca, cuando un usuario elige
comprar el mismo producto de manera
constante, incluso si tiene opciones|
competidoras que le ofrecen un mejor precio
0 se ven mejor; entonces siempre elige una
determinada marca por sus habitos de
consumo, se identifica una persona que elige
sistematicamente comprar una determinada
marca de arte es un ejemplo de alguien que
se siente seguro y confiado con el producto
la marca por su valor percibido, su calidad
la felicidad del cliente son sus marcadores
(Torres, 2018).

Precio

Sensibles al precio son los que buscan
bienes asequibles sin dejarse influir por el
aspecto o el atractivo del producto; en
consecuencia, siempre se sentiran atraidos|

por el precio para satisfacer sus necesidades
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sin sufrir dificultades econdmicas; para ellos,
el precio es la consideracibn con mas|
relevancia Al elegir un producto para
comprar, no tienen porqué tener problemas|
econdmicos, sino que simplemente optan por|
comprar a bajo precio, un ejemplo de esto
seria un cliente que compra polos de verano
en invierno porque son mas baratos; y la
busqueda de informacion, la consideracion vy
la compra son sus marcadores (Torres,
2018).

Emocionalidad

Emocionalidad, se basan por compras de
sentimientos, es decir, relacionar el proceso
de venta con tus emociones y como las|
comunicas; por eso, cuando estan felices de
calmar sus penas con posibles recuerdos,
por un recuerdo que desean olvidar, o por
aumentar su alegria, compran cada vez
mas. Al tratarse de bienes de caractern
personal o que definen ciertos rasgos del
consumidor, son compras en las que el
cliente estd mas invertido internamente, por|
ejemplo, la compra de ropa, perfumes vy
regalos particulares; y los vinculos, iniciativa
y la empatia, son sus marcadores (Torres,
2018).

3. Presentacidén de instrucciones para el juez:

uno de los items segun corresponda.

A continuacién, a usted le presento el cuestionario para la evaluacion del
instrumento, elaborado por Farceque Sosa Ana Lucia y Fernandez Ruiz Alison

Brigette en el ano 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada
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facilmente, es deacir,

su sintactica vy

Categoria Calificaciéon Indicador
1. No cumple con
o El item no es claro.
el criterio
El item requiere bastantes
CLARIDAD
modificaciones o una modificacion
El item €12 Bajo nivel muy grande en el uso de las palabras
comprende

de acuerdo con su significado o por la

ordenacion de estas.

Se requiere una modificacion muy

relacion  logica

con la dimension

acuerdo)

semantica son . B o
3. Moderado nivel | especifica de algunos de los términos
adecuadas. ]
del item.
. El item es claro, tiene semantica y
4. Alto nivel . .
sintaxis adecuada.
1. Totalmente en El item no tiene relacion légica con
desacuerdo (no cumple | la dimension.
con el criterio)
COHERENCIA
E| item tiene 2- Desacuerdo  (bajo El item tiene una relacion tangencial
nivel de /lejana con la dimension.

o indicador que

esta midiendo. | 3- Acuerdo (moderado

nivel)

El item tiene una relacidn moderada
con la dimensioén que se esta

midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo

(alto nivel)

El item se encuentra esta
relacionado con la dimensidon que

esta midiendo.

1. No cumple con el

RELEVANCIA | criterio

El item puede ser eliminado sin que
se vea afectada la medicion de la

dimension.

El item es

El item tiene alguna relevancia, pero

66



esencial

importante,

decir debe ser

incluido.

o 2. Bajo Nivel

(S

otro item puede estar incluyendo lo

que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser

incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi

como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones de la variable 1. Marketing de contenidos.

e Las dimensiones de la primera variable son: Tipo de contenido, Contenido

de valor y Publicaciéon con promocion.

e Objetivos de la Dimension: Este instrumento mide la relacion entre las

variables marketing de contenidos y comportamiento del consumidor.

Tipo de

contenido

Taxi ofrece buend
nformacion a sus
clientes a través de las

redes sociales?

] Observa
Dimensiones Item Claridad | Coherenci| Relevancia | .iones/
a Recome
ndacion
es
¢, Cree usted que Radio 4 4 4
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¢,Cree usted que Radio 4 4 4
Taxi esta a F
vanguardia de !

tecnologia?

¢Cree usted que 4 4 4
encuentra todo lo que
hecesita sobre Radio
Taxi en las redes

sociales?

¢,Cree usted que Radio 4 4 4
Taxi cumple con tus
expectativas como

Contenido decliente?

valor ¢ Cree usted que Radio 4 4 4
Taxi tiene una
presencia fuerte en

redes sociales?

¢ Te sientes satisfecho 4 4 4
con la interaccion que
mantienes con Radio

Taxi?

¢, Usted considera que 4 4 4
Publicacion Radio Taxi ofrece
con ofertas o incentivos a

promocion sus clientes frecuentes?

¢, Usted como cliente se 4 4 4
siente  confiado de
prindar sus  datos
personales a Radio

Taxi?

Dimensiones de la variable 2: Comportamiento del consumidor.

e las dimensiones de la primera variable son: Lealtad de marca, Precio y
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Emocionalidad.

e Objetivos de la Dimension: Este instrumento mide la relacion entre las

variables marketing de contenidos y comportamiento del consumidor.

Dimensione

]

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observac
iones/
Recomen

daciones

Lealtad de

marca

(Usted se siente
satisfecho con el
servicio que ofrece
Radio Taxi a sus

clientes?

¢,Cree usted que el
servicio que ofrece
Radio Taxi es de

calidad?

¢ Considera que el
servicio que ofrece
Radio Taxi le brinda
confianza y

seguridad?

¢, Percibe usted un
valor adicional en la
propuesta del
servicio que brinda
Radio Taxi?

Precio

¢, Usted utiliza la app
de Radio Taxi para

solicitar un servicio?

¢, Considera que

Radio Taxi ofrece
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tarifas accesibles al

consumidor?

Emocionali
dad

Radio Taxi es una

empresa confiable?

¢ Usted 4
recomendaria a
Radio Taxi a un
amigo o un familiar?

¢, Como evaluarias la 4
atencion que ofrece
Radio Taxi a sus
clientes?

¢, Considera que 4

Firma del evaluador

41964053
DNI
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ANEXO 4: MATRIZ EVALUACI
UcCv.

ON POR JUICIO DE EXPERTOS, FORMATO

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento

“Marketing de Contenidos y

el Comportamiento del Consumidor de la

empresa Radio Taxi Chiclayo 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran

relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste

sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos

su valiosa colaboracion.
1.

Datos generales del juez

Nombre del juez:

Dr. Walter Antonio Campos Ugaz.

Grado profesional:

Maestria ( ) Doctor (X)

Area de formacion académica:

Clinica ( ) Social ()

Educativa ( x ) Organizacional ()

Areas de experiencia

profesional:

1. Docente investigador de la Universidad
Pedro Ruiz Gallo.
Jefe de la oficina de la gestion de la

calidad.

Institucion donde labora:

Docente e Jefe de la oficina de la gestién de la

calidad de la Universidad Pedro Ruiz Gallo.

Tiempo de experiencia

profesional en

el area:

)
Mas de 5 afos ( X

)

2 a4 anos (

Experiencia en Investigacién
Psicométrica:

(si
corresponde

)

Trabajo(s) psicométricos realizados

Titulo del estudio realizado.

Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
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e Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o

inventario)

Nombre de la Prueba

Marketing de Contenidos y el Comportamiento del

Consumidor de la empresa Radio Taxi Chiclayo 2023.

Autoras

- Farceque Sosa Ana Lucia.

- Fernandez Ruiz Alison Brigette.

Procedencia

Este instrumento es elaborado por nosotros.

Administracion

Individual

Tiempo de aplicacion

15 minutos por cliente.

Ambito de aplicacién

Sera aplicada a los clientes del Radio Taxi Chiclayo.

Significacion

La variable 1, Marketing de contenidos, esta compuesta por
tres dimensiones, Tipo de contenido, con sus indicadores,
red social, innovacién y informacién, Contenido de valor, con
sus indicadores, contenido y visibilidad, Publicacion con
promocién, con sus indicadores, interaccion, promocion

recopilacion de medios.

La variable 2, Comportamiento del consumidor, estd
conformada por tres dimensiones, Lealtad de marca, con
sus indicadores, satisfacciéon del cliente, calidad y valor
percibido, Precio, con sus indicadores, Busqueda de
informacién y compra, Emocionalidad, con sus indicadores,

vinculos y empatia.

Se usara la escala de Likert como escala de mediciéon de
variables, En desacuerdo (1), Totalmente en desacuerdo (2),
Ni de acuerdo ni desacuerdo (3), Totalmente de acuerdo (4

y De acuerdo (5)

El objetivo de dicha medicion es conocer la relacion entre las

variables estrategias de marketing mix y posicionamiento.

e Soporte tedrico

(describir en funcién al modelo tedrico).
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Escala/AREA

Subescala

(dimensiones)

Definicion

Marketing de

contenidos

Tipo de contenido

Tipo de contenido, cada fragmento se
utilizara en su planificacion; el primer
indicador, la red social, son las herramientas
para la comunicacién instantanea del
consumidor y el atractivo del material para los|
usuarios; el segundo indicador, innovacion,
es el desarrollo de un nuevo producto en
tecnologias y empresas; y el tercer indicador
es recopilacién de informacion para gestionar
el contenido de las redes sociales
(Sanagustin, 2020).

Contenido de valor

Contenido de valor, se basa igualmente en
la seguridad de nuestra audiencia y en
nuestra ventaja sobre los competidores;
primer indicador es el contenido, que es el
argumento significativo y los formatos|
adecuados que despertaran las necesidades|
e inquietudes de los usuarios que hara que
los usuarios lo deseen y se sientan ansiosos;
el segundo indicador, la visibilidad, se crea
con toda la interaccién de los usuarios ser|
notado a través de las redes sociales, ya sea
negativa o favorablemente, incluyendo
publicaciones de imagenes o videos de mas

personas (Sanagustin, 2020).

Publicacion con

promocion

Publicaciéon y promocién, especifica que Ia
documentacion y el fomento de Ila
participacion comunitaria es la etapa final de
esta técnica. Por lo tanto, piensa en como dar]

a conocer su contenido e inspirar |3
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participacion de la audiencia; la primera
indicador, el compromiso, esta en el corazon
de la publicacion de contenido, pero es|
importante ampliar la audiencia del contenido
y los usuarios de publicacion; la segunda
indicador, recopilacion de medios, se refiere
a las acciones realizadas en respuesta a la
necesidad del usuario de informacion de
contenido adicional para interactuar de
manera mas efectiva con otros clientes; y un
tercer indicador, herramientas, se basa en las|
herramientas importantes para involucrar vy
comunicarse con los usuarios para compartin

contenido (Sanagustin, 2020).

Comportamiento

del consumidor

Lealtad de marca

Lealtad a la marca, cuando un usuario elige
comprar el mismo producto de manera
constante, incluso si tiene opciones|
competidoras que le ofrecen un mejor precio
0 se ven mejor; entonces siempre elige una
determinada marca por sus habitos de
consumo, se identifica una persona que elige
sistematicamente comprar una determinada
marca de arte es un ejemplo de alguien que
se siente seguro y confiado con el producto
la marca por su valor percibido, su calidad
la felicidad del cliente son sus marcadores
(Torres, 2018).

Precio

Sensibles al precio son los que buscan
bienes asequibles sin dejarse influir por el
aspecto o el atractivo del producto; en
consecuencia, siempre se sentiran atraidos|

por el precio para satisfacer sus necesidades

74



sin sufrir dificultades econdmicas; para ellos,
el precio es la consideracibn con mas|
relevancia Al elegir un producto para
comprar, no tienen porqué tener problemas|
econdmicos, sino que simplemente optan por|
comprar a bajo precio, un ejemplo de esto
seria un cliente que compra polos de verano
en invierno porque son mas baratos; y la
busqueda de informacion, la consideracion vy
la compra son sus marcadores (Torres,
2018).

Emocionalidad

Emocionalidad, se basan por compras de
sentimientos, es decir, relacionar el proceso
de venta con tus emociones y como las|
comunicas; por eso, cuando estan felices de
calmar sus penas con posibles recuerdos,
por un recuerdo que desean olvidar, o por
aumentar su alegria, compran cada vez
mas. Al tratarse de bienes de caractern
personal o que definen ciertos rasgos del
consumidor, son compras en las que el
cliente estd mas invertido internamente, por|
ejemplo, la compra de ropa, perfumes vy
regalos particulares; y los vinculos, iniciativa
y la empatia, son sus marcadores (Torres,
2018).

Presentacién de instrucciones para el juez:

uno de los items segun corresponda.

A continuacién, a usted le presento el cuestionario para la evaluacion del
instrumento, elaborado por Farceque Sosa Ana Lucia y Fernandez Ruiz Alison

Brigette en el ano 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada

75



Categoria Calificaciéon Indicador
1. No cumple con el
o El item no es claro.
criterio
El item requiere bastantes
modificaciones o] una
CLARIDAD
o modificaciéon muy grande en el
El item se comprende | 2- Bajo nivel

facilmente, es decir,

uso de las palabras de acuerdo

con su significado o por la

su sintactica .
y ordenacion de estas.
semantica son : ——
Se requiere una modificacion
adecuadas. . .
3. Moderado nivel muy especifica de algunos de
los términos del item.
. El item es claro, tiene
4. Alto nivel o . .
semantica y sintaxis adecuada.
1. Totalmente en El item no tiene relacion légica con
desacuerdo (no cumple | la dimension.
con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2- Desacuerdo  (bajo El item tiene una relacion tangencial
relacion  16gica nivel de /lejana con la dimension.

con la dimension

acuerdo)

o indicador que

esta midiendo.

3. Acuerdo (moderado

nivel)

El item tiene una relacidn moderada
con la dimensioén que se esta

midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo

(alto nivel)

El item se encuentra esta
relacionado con la dimension que

esta midiendo.

RELEVANCIA

1. No cumple con el

criterio

El item puede ser eliminado sin que
se vea afectada la medicion de la

dimension.
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El item
esencial

importante,

decir debe se

incluido.

(S

0

(S

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero
otro item puede estar incluyendo lo

que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser

incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi

como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones de la variable 1. Marketing de contenidos.

e Las dimensiones de la primera variable son: Tipo de contenido, Contenido

de valor y Publicaciéon con promocion.

e Objetivos de la Dimension: Este instrumento mide la relacion entre las

variables marketing de contenidos y comportamiento del consumidor.

Dimensiones

item

Obse
Claridad | Coherencia | Relevancia rvaci
ones/
Reco
mend
acion

es

Tipo de

contenido

¢, Cree usted que Radio

Taxi ofrece

informacion a

buena

SuUS|
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clientes a través de las

redes sociales?

¢, Cree usted que Radio
Taxi estd a la
vanguardia de !

tecnologia?

¢Cree usted que
encuentra todo lo que
necesita sobre Radiog
Taxi en las redes

sociales?

Contenido de

valor

¢,Cree usted que Radio
Taxi cumple con tus
expectativas como

cliente?

¢, Cree usted que Radio
Taxi tiene una
presencia fuerte en

redes sociales?

¢ Te sientes satisfecho
con la interaccion que
mantienes con Radio

Taxi?

Publicacion
con

promocion

¢, Usted considera que
Radio Taxi ofrece
ofertas o incentivos 4
Sus clientes

frecuentes?

¢, Usted como cliente se
siente confiado de

brindar sus datos
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personales a Radiog

Taxi?

Dimensiones de la variable 2: Comportamiento del consumidor.

e las dimensiones de la primera variable son: Lealtad de marca, Precio y

Emocionalidad.

e Objetivos de la Dimension: Este instrumento mide la relacion entre las

variables marketing de contenidos y comportamiento del consumidor.

Dimensiones

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Obs
icion
s/

ome
cion

S

Lealtad de

marca

¢, Usted se siente
sfecho con el servicio
ofrece Radio Taxi a sus

ites?

¢Cree usted que el
icio que ofrece Radio

es de calidad?

¢.Considera que el
icio que ofrece Radio
le brinda confianza V|
uridad?

¢, Percibe usted un valor|
ional en la propuesta
servicio que brinda

io Taxi?

Precio

¢, Usted utiliza la app de|
io Taxi para solicitar un

icio?
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¢ Considera que Radio
ofrece tarifas

bsibles al consumidor?

Emocionalid
ad

¢ Usted recomendaria g
io Taxi a un amigo o un

liar?

¢, Cémo evaluarias |3
cion que ofrece Radio

a sus clientes?

¢, Considera que Radio
es una empresa

fiable?

Firmado digitalmente
por CAMPOS UGAZ
WALTER ANTONIO
Fecha: 2023.06.02
23:00:33 -05'00'

Firma del evaluador
16674409

DNI
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ANEXO 5: CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

La muestra se ha obtenido utilizando la férmula:

3 (p*q)Z? =N
" EE2IN -1+ (p*q)Z2

Donde:

n: muestra determinada

Py q: Hacen referencia a las probabilidades de inclusion de determinados sujetos
en el porcentaje seleccionado de poblacion, ascendiendo a 0.5 (50%) para ambos
valores.

Z: Hace referencia a la desviacién estandar, ascendiendo a un valor de Z = 1.95.
N: Indica el numero poblacional igual a 2215.

EE: Senala el lamado “error estandar”. Para el presente estudio se ha considerado
un 5.00%.

Sustituyendo:

B (0.50 * 0.50)1.952 % 2215
~ (0.05)2(2215 —1) + (0.50 * 0.50)1.952

n = 328

n
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ANEXO 8: CUADROS FIGURAS, VALIDACIONES

[ NN ) (@ radio taxi.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
|SEe W «~ BLAKF H BE .10
Nombre Tipo Anchura Decimales Etiqueta Valores. Perdidos  Columnas  Alineacion Medida Rol
2 ITEM2 Numérico 8 0 iCree usted qu... {1, Totalme... Ninguno S = Derecha ]Lj Ordinal v Entrada
3 ITEM3 Numérico 8 1] iCree usted qu... {1, Totalme... |Ninguno S = Derecha d Ordinal \ Entrada
4 ITEM4 Numérico 8 0 Cree usted qu... {1, Totalme... |Ninguno 5 Derecha  f] Ordinal ¢ Entrada
5 ITEMS Numérico |8 0 iCree usted qu... {1, Totalme... Ninguno 5 = Derecha | ] Ordinal \ Entrada
6 ITEM6 Numérico 8 0 {Te sientes sat... {1, Totalme... Ninguno 5 = Derecha jé Ordinal v Entrada
7 ITEM7 Numérico 8 [ {Usted conside... {1, Totalme... |Ninguno S = Derecha jl Ordinal ¢ Entrada
8 ITEMS Numérico 8 0 Usted como cl... {1, Totalme... |Ninguno 5 = Derecha | gf] Ordinal \ Entrada
9 ITEM9 Numérico 8 0 {Usted se sient... {1, Totalme... |Ninguno 5 = Derecha Ordinal N Entrada
10 ITEM10 Numérico 8 0 iCree usted qu... {1, Totalme... |Ninguno S = Derecha t Ordinal i Entrada
1 ITEM11 Numérico 8 [ iConsidera que... {1, Totalme... |Ninguno S = Derecha d Ordinal ¢ Entrada
12 ITEM12 Numérico |8 0 Percibe usted ... {1, Totalme... Ninguno 5 = Derecha | gf] Ordinal ¢ Entrada
13 ITEM13 Numérico 8 0 ({Usted utiliza I... {1, Totalme... | Ninguno 5 = Derecha g Ordinal v Entrada
14 ITEM14 Numérico 8 0 iConsidera que... {1, Totalme... |Ninguno S = Derecha d Ordinal v Entrada
15 ITEM15 Numérico 8 0 Usted recome... {1, Totalme... |Ninguno 5 Derecha  f] Ordinal \ Entrada
16 ITEM16 Numérico |8 0 iComo evaluari... {1, Totalme... Ninguno |5 = Derecha gff Ordinal | Entrada
17 ITEM17 Numérico 8 0 iConsidera que... {1, Totalme... |Ninguno 5 = Derecha g Ordinal v Entrada
18 Mark_conte... Numérico 8 [ Marketing de c... Ninguno Ninguno S = Derecha f Escala ¢ Entrada
19 Comp_cons... Numérico |8 0 Comportamien... | Ninguno Ninguno 5 Derecha ¢ Escala \ Entrada
20 Mark_tippr... Numérico |8 0 D1 Tipo de con... |Ninguno Ninguno 5 = Derecha | Nominal v Entrada
21 CompC_Lea... Numérico |8 0 D4 Lealtad de ... |Ninguno Ninguno 5 = Derecha | g Nominal v Entrada
22 CompC_Pre... Numérico 8 0 DS Precio Ninguno Ninguno 5 Derecha | g Nominal \ Entrada
23 CompC_Em... Numérico 8 0 D6 Emocionalid... Ninguno Ninguno 5 = Derecha | @ Nominal v Entrada
24 V1 Numérico 8 0 Ninguno Ninguno 5 = Derecha f Escala v Entrada
t

[IBM SPSS Statistics Processor estd listo | | [Unicode:ON | | |
Q radio taxi.sav [Conji Datos1] - IBM SPSS istics Editor de datos
f i i (&l
W e~ Bl A BE .
| |Visible: 39 de 39 variables
ol | ol | B o o | o | B o | o o ] ol ol ol T o o ol el T 2 M 0 ol K ol i ) & [ BV
ont.. con., ppr.. CL. C.P. CE.
1 5 4 3 4 3 4 3 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 30 a3 12 19 9 15 30 2 '
2 s 5 5 5 5 s 5 5 5 5 5 5 5 5 s s s a0 45 15| 20 10 15 40 3
3 3 3 4 4 2 2 2 2 2 0 3 3 3 3 3 3 4 30 3% 10 16 s 1 2
P 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 EIR T ST 6 9 2 2
5 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 16 18 6 8 4 6 16 1
6 5 5 5 5 5 5 s 5 5 5 5 5 5 5 s s s a0 4 15| 20 10 15 40 3
7 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1. 18 6 3 0 6§ 16 1
s 3 3 3 3 4 4 3 2 3 3 3 3 2 2 3 3 3 ST 3 9 27 2
9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 H H H 32 44 12 19 10 15 32 3
o 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 0 3 4 3 % 12 16 s 1 n 3 .
1n 4 3 5 s s 0 5 0 s 3 0 2 2 0 s 0 I T IR IR 6§ 1 35 3
12 5 5 5 5 4 5 3 5 5 5 5 5 5 5 s s s 37 4 15| 20 10 15 37 3
13 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 25 27 10 12 6 9 25 2
12 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 FIRS T/ 7 3 3 6 17 1
15 4 4 2 4 2 3 3 3 5 0 5 0 2 5 s s 4 26 3 10 18 7 14 % 2
% 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 2 3 5 s s s 3 43 1 1 9 15 3 3
17 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 31 36 12 16 8 12 31 2
18 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 s s s a0 4 15| 20 9 15 40 3
1 5 4 4 s 0 s 0 5 5 0 3 3 1 0 s s s 3% 3 1 16 s 15 3% 3
2 4 3 4 2 4 3 5 2 2 3 2 3 3 s 3 2 2 27 % 1 1 3 72 2
(Vistade/datos)] Vista de variables
[IBM SPSS Statistics Processor estd listo | | Unicode:ON | | |
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