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RESUMEN

El presente trabajo de investigaciébn tuvo como objetivo determinar cémo influye el
marketing de contenidos en la captacion de clientes en una universidad privada de SJL,
2023. La metodologia de investigacion que se utilizd fue de enfoque cuantitativo de tipo
aplicada, disefio no experimental con corte transversal y nivel explicativo. En el presente
estudio se consideré a los alumnos de pregrado matriculados en el primer ciclo del semestre
2022-2 en una universidad privada de SJL, obteniendo asi una muestra de 362 alumnos.
La técnica utilizada fue la encuesta y como instrumento de la investigacion el cuestionario,
desarrollado en una escala de Likert, de acorde al procedimiento de datos se emple¢ el
programa SPSS del cual se obtuvieron los graficos, tablas, contrastacion de hipotesis y
resultados descriptivos e inferenciales. Para finalizar, se determind que la primera variable
si influye en la segunda entre un 20.1 % y un 31.3% segun los valores obtenidos de Cox
Snell y Nagelkerke, ademas se obtuvo una significancia de 0.001 menor al 0.05. Por lo cual,

existe una influencia significativa del marketing de contenidos en la captacién de clientes.

Palabras clave: Marketing de contenidos, captacion de clientes, marketing digital, redes

sociales, clientes.
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ABSTRACT

The objective of this research work was to determine how content marketing influences
customer acquisition at a private university in SJL, 2023. The research methodology used
was an applied quantitative approach, a non-experimental design with a cross section and
explanatory level. In the present study, undergraduate students enrolled in the first cycle of
the 2022-2 semester at a private SJL university were considered, thus obtaining a sample
of 362 students. The technique used was the survey and as a research instrument the
guestionnaire, developed on a Likert scale, according to the data procedure, the SPSS
program was used, from which the graphs, tables, contrasting hypotheses and descriptive
and inferential results were obtained. . Finally, it was determined that the first variable does
influence the second between 20.1% and 31.3% according to the values obtained from Cox
Snell and Nagelkerke, in addition a significance of 0.001 less than 0.05 was obtained.

Therefore, there is a significant influence of content marketing on customer acquisition.

Keywords: Content marketing, customer acquisition, digital marketing, social networks,

customers.
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l. INTRODUCCION

El aplicar el marketing digital dej6 de ser una nueva estrategia para convertirse
en algo indispensable para toda entidad, hoy en dia quien desea estar en los 0jos
de sus clientes debe estar visible de forma online, ya no se trata de estar solo en
internet, sino en como estar presente, de una forma atractiva y llamativa,
destacando de los competidores. Si como empresa se anhela darse a notar se debe
implementar una buena estrategia de inbound marketing, siendo una de las mas

importantes el marketing de contenidos.

Singh y Mathur (2019) Indican que la situacidén del marketing estd cambiando
radicalmente, pasando de lo tradicional a lo digital, por ello las marcas deben
considerar el entorno empresarial y sus diversos cambios, que se basa en la
relacion con los consumidores para poder captar y retener clientes fieles. Segun El
Comercio (2019) EI marketing de contenidos esta creciendo entre las distintas
marcas del Per(. Ademas, indica que, en Norteamérica, el 38% de los negocios
designa su presupuesto de publicidad a esta estrategia y sus niumeros van en

incremento.

El Peruano (2022) El pais no es indiferente a la situacion actual, debido a tener
un aproximado de 11.3 en posts aument6 en un 41.3 en el afio 2021, segun las
cifras de la investigacién “Estado de Social Media 2022” de Comscore. Por otro
lado, el estudio enfatiza que, en el afio 2021, han ido aumentando los usuarios y
las interacciones en comparacion del afio 2020, obteniendo asi un 83% de los

clientes del continente que interactian en distintos medios sociales.

En conformidad al ultimo reporte general de Semrush, las tacticas
fundamentales que alcanzaran al éxito del marketing de contenidos son optimizar
la calidad de estos a un 55%, mejorando asi los motores de busqueda en un 46%
y construir mas videos y contenido visual en un 41%. Gestion (2022), es decir, lo
que permitira alcanzar los objetivos de esta estrategia es compartir contenido de
alto grado de importancia, e implementar el posicionamiento de busqueda SEO y
SEM. Ademas, de informacion con imagenes impactantes que permita atraer al

consumidor.



Toda empresa debe considerar las nuevas estrategias digitales para obtener
un mayor alcance con sus clientes, tomando en cuenta la importancia de aplicar el
marketing de contenidos que actualmente se convierte en la estrategia online de
mayor uso por distintas empresas obteniendo buenos resultados, como mas
clientes, un mejor posicionamiento, recomendacion, fidelizacion a largo plazo,
debido a que su objetivo es poder atraer y ofrecer a los clientes lo que esté
buscando.

En los sectores educativos la aprobacion y utilizacion de recursos de
marketing es escaso, es asi que el entendimiento, empleo y divulgacion de dichos
recursos debe comprometer a los miembros de la empresa [...]. (Peladez, 2018). Por
ello es fundamental estudiar el servicio educativo desde la vision del cliente, esto
significa ahondar en sus necesidades y deseos, tomando en cuenta sus
conocimientos geograficos, demograficos, psicograficos y conductuales. Es asi
como la empresa podra adquirir los suficientes datos de sus clientes ideales, para
poder brindarles el mejor servicio diferenciado.

La institucion en mencién se encuentra muy bien posicionada y es reconocida
dentro de su sector como una universidad que brinda diversos beneficios a sus
estudiantes, como pensiones econdémicas, convenios internacionales, descuentos
por pronto pago, por referidos; etc. Sin embargo, le hace falta alin mejorar su
marketing de contenidos, puesto que no explota algunas carreras importantes, esto
sucede porque no realiza una campafia idonea para lograr captar a los clientes a
tiempo, ademas de que el area responsable no comprende la importancia de

realizar un buen marketing de contenidos.

Ante la realidad descrita se plantea como problema general, ¢ Como influye el
marketing de contenidos en la captacion de clientes en una universidad privada de
SJL, 20237?; como problemas especificos: (1) ¢Coémo influye el tipo de contenido
en la captacion de clientes en una universidad privada de SJL, 20237?, (2)¢,Como
influye el contenido valioso en la captacion de clientes en una universidad privada
de SJL, 20237? y (3) ¢ Cémo influye la publicacion y promocién en la captacion de

clientes en una universidad privada de SJL, 2023?.

Se tuvo una justificacion tedrica, la cual tiene como propdsito causar una

discusion académica y reflexion sobre el existente pensamiento, comprobar una



teoria y comparar resultados de investigaciones actuales (Bernal, 2010), por ello,
se establecié como objetivo poder aportar con esta indagacion sobre el marketing
de contenidos para que se pueda ejecutar con éxito en la universidad en mencion,
y de ser factible se brindara todo el estudio realizado para que la entidad proponga

estrategias segun su presupuesto y pueda conseguir resultados optimos.

Por su parte, como justificacion social Naupas, Valdivia, Palacios y Romero
(2018), refieren que un estudio ayuda a un grupo de personas en poder solucionar
los inconvenientes que puedan atravesar, por ello esta investigacion auxilia a las

distintas entidades del mismo rubro que cuenten con la problematica planteada.

Asi mismo, se empled la justificacion préactica, la cual se utiliza cuando su
creacién beneficia y da solucion a un problema o permite brindar estrategias que al
desarrollarse ayudaran a solucionarlo Bernal (2010), por ello la investigacion indica
que el marketing de contenidos cuenta con distintos medios que ayudan a la

universidad en poder realizar e incrementar la captacion de sus clientes.

Por ultimo, se consider6 a la justificacion metodolégica, utilizada cuando el
estudio a ejecutar ofrece un una estrategia o0 método nuevo que va a permitir crear
sabiduria valida y de confianza (Bernal, 2010), en el estudio se recopild informacion
de diferentes fuentes de investigacion sobre las dos variables de estudio para asi
poder dar respuesta a la problematica establecida.

Por ende, se plantea como objetivo general: Determinar cémo influye el
marketing de contenidos en la captacion de clientes en una universidad privada de
SJL, 2023. De la misma forma planteamos como objetivos especificos: Determinar
como influye el tipo de contenido en la captacion de clientes en una universidad
privada de SJL, 2023, determinar como influye el contenido valioso en la captacién
de clientes en una universidad privada de SJL, 2023, por ultimo, determinar como
influye la publicacion y promocion en la captacion de clientes en una universidad
privada de SJL, 2023.

Finalmente, como hipétesis general, existe una influencia significativa del
marketing de contenidos en la captacidn de clientes en una universidad privada de
SJL, 2023. Y hipotesis especificas: Existe una influencia significativa del tipo de

contenido en la captacién de clientes en una universidad privada de SJL, 2023,



existe una influencia significativa del contenido valioso en la captacion de clientes
en una universidad privada de SJL, 2023, por ultimo, existe una influencia
significativa de la publicacion y promocion en la captacion de clientes en una
universidad privada de SJL, 2023.



MARCO TEORICO

Para llevar a cabo esta investigacion, y posteriormente realizar la discusion se
han verificado diferentes tesis y articulos cientificos en base a las variables a

estudiar, las que se mencionan a continuacion

Castillo y Reyes (2019), en su analisis tuvo como fin estudiar el marketing de
contenidos como estrategia online y su influencia en el comportamiento de la
generacion de los millennials en el social media de marcas de fast food, su muestra
fue de 384 unidades de analisis, fue un analisis estadistico descriptivo. Ademas, su
p-valor alcanzo un 0,000 < a 0.05, rechazando asi la hipotesis nula y aceptando la
alterna. Los resultados mas importantes y las correlaciones mas significativas se
relacionaron a la vez con distintas estrategias de marketing digital para asi plantear
una herramienta que pueda facilitar y optimizar la gestion de marketing de

contenidos en el sector antes mencionado.

Palacios, Solis, Villafuerte y Cruz (2020) tuvieron como giro en su
investigacion el explicar de qué manera el Cross Channel Marketing influye en la
captacion de clientes, se bas6 en un estudio inductivo completo, se aplicé 382
encuestas a los directores de las empresas de Manabi, se obtuvo de la prueba de
hipotesis una significancia de 0.00 con la cual se acept6 que la primera variable si
influye en la variable dependiente.

Cajo-Torres, Mite-Cérdova y Moscoso-Parra (2022) en su estudio tuvieron
como objetivo estudiar de qué manera influye el marketing de contenidos Facebook
sobre la conducta de la generacion Y en las tiendas comerciales en la ciudad de
Machala, aplicaron encuestas a 384 personas, su muestreo fue no probabilistico
del tipo bola de nieve. Finalmente se llegd a concluir que las marcas que son lideres
en indicadores con respecto al marketing de contenidos, fueron Mi comisariato con
32% y Tia con un 35%, ademas de que los contenidos de promocion con un 50% y
de publicidad un 58,88% influyen de forma considerable en la decision de compra.
Con respecto al objetivo de la investigacion se determind que si existe una

influencia.



Loor, Lopez y Molina (2021) en su articulo establecieron como fin establecer
de qué manera el marketing digital influye en la captacién de clientes en las
pequefias y medianas empresas de Ecuador, se emple6 un estudio explicativo de
campo, el muestreo fue aleatorio simple obteniendo una muestra de 382, segun los
resultados de 0.000, esto quiere decir que el marketing digital si influye de forma

significativa en la captacion de clientes en las PYMES de Ecuador.

Alava (2019), en su investigacion tuvo como objetivo precisar importantes y
necesarias pautas sobre el marketing de contenidos en una entidad de la industria
del automovil, la indagacion fue descriptiva, de disefio no experimental, por medio
de se recolectaron los datos encuestas aplicadas tanto a mujeres y a hombres
considerando a 30 empresas como la muestra. En su resultado se logré identificar
gue existe una correlacion entre las variables, debido a que se logré obtener un p
valor < al 0,05, rechazando asi la hipétesis nula, por lo cual se refiere que al conocer
las distintas herramientas del marketing digital estas influyen en el crecimiento de
nuevas estrategias impactantes. Como conclusién, se debe crear un contenido de
calidad utilizando disefios de marketing de contenidos segun las necesidades de

cada entidad.
En el &mbito nacional se pueden mencionar las siguientes evidencias:

Castillo y Vargas (2022), en su estudio el propésito fue establecer la incidencia
del inbound marketing en la captacion de clientes, su enfoque fue cuantitativo, conto
como disefio con el experimental, el corte fue transversal, de un nivel descriptivo
correlacional, la poblaciéon fue conformada por 150 clientes que asisten a la entidad,
se eligio la muestra mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia, se
llevé acabo la encuesta como técnica y al cuestionario como instrumento. Se obtuvo

una significancia de 0.001, por ello, se acepto la hipétesis alterna.

Afez (2021) en su indagacion, se propuso explicar la forma en que el
marketing digital incide en la segunda variable, su enfoque fue cuantitativo con un
nivel correlacional, se conformé a la poblacion por 718 alumnos con una muestra
de 185 estudiantes por medio del muestreo probabilistico estratificado. Como
resultado se obtuvo que la significancia fue de 0,000 < al 0,05 por lo tanto se
rechazo la hipotesis nula, es decir el marketing digital si influye en la captacion de

clientes en la institucién en mencién.



Martinez y Miranda (2022), en su estudio sostuvo como propésito establecer
la conexidn entre la mezcla de marketing y su influencia en la captacion de clientes,
su enfoque fue cuantitativo, no experimental, transversal, se conformé a la
poblacién y muestra con 384 padres de familia de colegios privados, se tuvo como
técnica al cuestionario, se obtuvo de la regresion lineal una significancia de 0,000
< al 0,05, por ello se rechazoé la hipétesis nula, obteniendo como resultado que la
mezcla de marketing influye significativamente en la captacion de clientes.

Rebaza (2021), en su investigacion su proposito fue reconocer en qué tamarfo
el marketing de contenidos influye en la fidelizacién de los clientes, y también de
sus dimensiones, con 384 clientes como muestra. Se tuvo como resultado una
significancia de 0.000<al 0,05 concluyendo que entre las variables no hay
independencia, por lo mismo se acepto6 la hipdtesis alterna y se rechazoé la nula,
demostrando asi que entre el marketing de contenidos y la fidelizacién de los

clientes de una estética existe una influencia.

Granados (2020), en su investigacion se propuso determinar si se encuentra
una relaciéon entre el marketing de contenidos y el posicionamiento de un negocio
de Joyas, el estudio fue correlacional no experimental y transversal, de la misma
manera se consideré como muestra a 331 clientes de la entidad, se recolectaron
los datos con la encuesta como técnica. Como resultados se obtuvo una relacion
significativa con un p valor de 0.000 <0.05. Asimismo, se llegd a concluir el rechazo

de la hipétesis nula.

Asi mismo, es fundamental precisar algunos conceptos con respecto al tema

de estudio

Para iniciar, la definiciébn de marketing de contenidos segun Sanagustin (2020)
se basa en relacionarse con el publico mediante una estructura de calidad,
publicando informacion y contenido que atrapen de forma organica y natural a la
audiencia. Se conecta con los clientes para brindar material de forma rapida y no

contenidos engafnosos, ni obligando a los usuarios a ver sus anuncios.

Veldzque y Hernandez (2019) en su articulo indica como agrupacion de
estrategias alineadas a indagar al marketing de contenidos, desenvolver y brindar

contenidos a los consumidores, no solo buscando generar trafico, sino ademas



empatia y crear debates de acuerdo a las propuestas de la marca. Si la marca
brinda contenidos relevantes y llamativos se tiene una alta probabilidad que sean
compartidos por los mismos usuarios, con ello se atraeran a mas usuarios que

quieran y se interesen por la marca.

Asi mismo, Olguin (2022) indica que el Marketing de contenidos brinda
medidas de permanencia en un negocio dirigiendo recursos financieros,
econdmicos y humanos en esta investigacion dentro del universo digital que esta
cambiando y evolucionando frecuentemente. De ello depende el conocimiento y la
determinacidn de estrategias comerciales para impactar a la comunidad objetiva,

afrontando el contenido de alcance y el contenido del entorno de la red.

Morales y Lopez- Mobila (2020) indica que el Marketing de contenidos no solo
impacta en la apreciacion del cliente, si no que cambia ya sea para bien o mal, su
actitud con respecto a la marca. Es decir, no solo influye en lo que pueda percibir
el consumidor frente al producto o servicio que se brinda, si no que varia de manera

positiva 0 negativa el comportamiento que ellos tomen con respecto a la empresa.

Finalmente, Villacis et al. (2020), sefala al marketing de contenidos como una
estrategia basada en generar valor al consumidor con un enfoque comercial y a su
vez promocional, con ello se capta la atencion del consumidor creando una relacion
mediante los contenidos que se brindan, hoy el cliente tiene el poder de seleccionar
el contenido que desea ver, la empresa por su parte debera enfocarse en ser ese

contenido ideal para el cliente.

Siguiendo con las dimensiones del marketing de contenidos, como primera
dimensidn se tiene al tipo de contenido, se puede clasificar para delimitar cada parte
gue se usara en su planificacion (Sanagustin, 2020). Esto quiere decir, que se debe
catalogar el contenido para una mejor lectura y visualizacion, de esa manera se

podra precisar cada cantidad que se decida utilizar en la programacion.

Dentro de la dimensién ya mencionada uno de sus indicadores es la red social,
donde Sanagustin (2020) define que son vias por donde las personas tienen
contacto rapido entre siy los usuarios son atraidos por el contenido. Como segundo

indicador se tiene la informacion, la cual Sanagustin (2020) la define como la



recoleccion de informacidén relevante para asi poder manejar y controlar el

contenido de redes sociales.

En ese sentido, las redes sociales han modificado la percepcién de
familiaridad facilitando el sentido comudn entre internautas, generando en ellos la
interaccion y el vinculo de confianza por los contenidos utilizados. Es asi que
Pedreschi y Nieto et al. (2022) analiza la recomendacion de las personas hacia las
empresas y también a sus clientes, permitiendo enfocar la estrategia de Marketing
de crecimiento mas adecuada para su red social y esta pueda desarrollarse y

establecerse en el mundo digital.

Como segunda dimension se tiene al contenido valioso, Sanagustin (2020) lo
define como la diferencia ante la competencia y la seguridad de nuestro publico. Es
decir, se entiende como lo distinto que se brindara en relacion a lo que los
competidores brinden, tomando en cuenta lo importante y seguro del contenido que

se lance para los clientes.

Ademas, como primer indicador se tiene al contenido, donde Kotler (2018),
menciona que son aquellos formatos ideales y contenidos relevantes que
produciran ansiedad y deseos en los usuarios. Por otro lado, como segundo
indicador se tiene a la visibilidad, que segun Sanagustin (2020), indica que son
todas aquellas interacciones que el cliente realiza para ser notado en redes sociales
consiguiendo ser positiva 0 negativa, por ejemplo, difundir videos y/o fotos de mas

usuarios.

La publicacion y promocion estan consideradas como la tercera y ultima
dimension dentro del marketing de contenidos, donde Sanagustin (2020) la define
como la contestacion de como hacer conocido su contenido y la destreza para
animar a su publico a ayudar, es por ello que se considera como la etapa
concluyente de la tactica. En otras palabras, se comprende como la respuesta de
la manera de como realizar notable el contenido y de la habilidad para estimular a
sus clientes a colaborar, por lo mismo es que se toma en cuenta como una de las

fases finales de la estrategia.

Como primer indicador se tiene a la interaccion, Arroyo (2017) comenta que

lo mas relevante de una publicacion de contenidos, es el incremento del alcance de



mas usuarios hacia el contenido y publicaciéon de otros. Y el segundo indicador hace
referencia a la recoleccion de datos, por ello Kotler (2018) menciona que es la
accion de brindar mayor informacion de contenido a los usuarios que lo necesiten,

enlazando con otros para lograr obtener un potencial mas alto.

Luego de haber comentado informacion importante sobre el marketing de
contenidos, a continuacion, se especificara la informacion acerca de la segunda

variable.

Segun Sanchez, R., & Jimenéz, D. (2020) definen a la captacion de cliente
como parte de una estrategia, la cual busca reconocer al cliente ideal para poder
satisfacer sus necesidades, para ello se debera estudiar los medios por donde
atraerlos y poder brindarles un servicio diferenciado al de la competencia. Dicho de
otra manera, es la estrategia que tiene como objetivo identificar al cliente ideal para
asi llegar a complacer sus distintas necesidades, para lo cual se debe analizar los
canales que permita cautivarlos y darlos un beneficio variado en relacion a los

competidores.

Asi también Farias (2020) menciona a la captacion de clientes como una
relacion buena entre la empresa y el consumidor, la cual perdurara con el tiempo
por la confianza ganada, asi se lograra la compra constante, por eso se debe
conocer al publico objetivo, tener en cuenta sus necesidades y sanearlas con
distintas promociones. Es decir, es una relacién entre la entidad y el consumidor,
esto sera se mantendra activo con los afios por la credibilidad obtenida, de esa
manera se conseguira la adquisicion duradera, por ello es importante identificar al

target, ademas de sus necesidades y cubrirlas con diferentes atractivos.

Por su parte Da Silva (2021), define a la captacion de cliente como el atraer a
clientes nuevos y todo el proceso que conlleva ello, como las estrategias,
conocimiento actualizado del mercado y contar con expertos para agilizar el
proceso logrando asi llegar al publico objetivo. Asi también, Pedrosa (2022) la
indica como la forma de adicionar nuevos usuarios a la entidad, con la finalidad de
gue compren el producto o utilicen el servicio que se ofrezca y esto sea algo

constante.
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De igual forma, Flores et al. (2021) sefala a la captacion de clientes como
responsabilidad del colaborador ya que es quien debe contar con una capacitacion
constante del buen servicio y contar con las tacticas necesarias para lograr la tan
ansiada fidelizacion ayudando a la empresa en su crecimiento y hacerla altamente
competitiva. En otras palabras, es el deber de los trabajadores, debido a que son
el primer contacto con la empresa y es necesario que brinden un agradable trato y
buena experiencia, para conseguir la lealtad, favoreciendo asi a la marca en su

posicionamiento en el mercado.

Luego Sanchéz y Jiménez (2020), mencionan que la captacion de un cliente
es una accién esencial para una etapa proxima de asociacién y se debe favorecer
para poder medir y estudiar al consumidor, de esa manera poder sustraer la mayor
investigacion de su probable perfil y de los competidores de donde procede,

ademas de conocer cual es la razon que hace que nos compre.

Finalmente, You y Joshi (2020), indican que la captacion de clientes es
indispensable para toda empresa ya que significan los activos méas preciados para
esta, mas aun teniendo un mercado en desarrollo, implican diferentes estrategias
para captar nuevos clientes, pueden tener altos costos y los beneficios se visualizan
en largo plazo, asi mismo se debe tener tacticas para retener clientes, de lo opuesto
el proceso habria fracasado.

Siguiendo con las dimensiones tenemos a la identificacion del cliente, segun
Wolter et al. (2017), la menciona como aquella que se enfoca en analizar al publico
al que se dirige la empresa, este es un primer paso para toda compafiia, ya que
para fabricar el producto se debe saber quién es su cliente objetivo, asi se podra
responder a sus expectativas, es importante conocer de qué clase social es, la edad
que tiene, regién, el género y otras condiciones que puedan presentar, esto ayudara
a que la empresa tenga la seguridad de que el usuario realizara la compra del

producto ya que estara disefiado justo a sus preferencias.

Como primer indicador tenemos la segmentacion demogréfica, segin Arroyo,
Carrete y Truijillo (2012), mencionan que son distintos datos de la poblacién que los
divide en diferentes grupos teniendo en cuenta la raza, edad, ocupacion, tamafio,

entre otros. Por tanto, para estudiar al mercado es importante conocer la conducta
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de su publico, para asi observar su comportamiento ante los distintos bienes de la
entidad.

Con respecto al segundo indicador tenemos a la segmentacion conductual
gue segun Delgado (2020), consiste en conocer diferente informacion del lugar en
donde se encuentre el publico, ello ayuda a poder elegir los productos que el cliente
necesita. Para las empresas conocer esta segmentacion les permitira crear
estrategias de marketing para cada area, ya que de acuerdo al sitio en donde esté

el cliente, este presenta distintos deseos y necesidades.

En la segunda dimensién tenemos canales de captacion, en donde m et al.
(2008), comentan que es el medio por donde se adquieren nuevos clientes, puede
ocurrir por campafias, medios digitales, medios de exhibicién promociones, o por el
marketing de boca a boca; este dltimo requiere mayor esfuerzo porque la
recomendacion se da de forma natural, aunque la empresa no tenga control sobre

ello, es mas posible su éxito por la veracidad que representa el cliente potencial.

Como primer indicador de la dimension se tiene al marketing de boca a boca,
segun Groeger y Buttle (2016), se refieren a una valiosa herramienta de informacién
para los usuarios, lo que se busca por parte de la empresa es que el cliente hable
de su marca o producto, ya ello hard mayor la posibilidad de que otros individuos
tengan interés por el producto, para lograr ello se debe tener a los consumidores

felices y satisfechos asi recomendaran la marca a su ambito.

Como segundo indicador se tiene a las promociones, Siddiqui y Singh (2021),
indican que son también herramientas del marketing usadas por las empresas para
captar clientes, debido a que por las competencias fuertes que tienen dia con dia
es vital definir tacticas que permitan captar su atencién de las personas. Para tener
un acercamiento con un cliente potencial estan las promociones, ya que tienen
como finalidad intervenir en el consumidor para incentivar la venta impulsando al

producto para obtener mayor interés por parte del cliente y este lo compre.

Como ultima dimensién se encuentra el servicio diferenciado donde para
Akcura, Ozdemir y Rahman (2015), son procedimientos que usan las empresas
para sobresalir de la competencia, brindando diferentes estrategias para lograr

capturar a los clientes. Las entidades requieren de tiempo y sobre todo dedicacion
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para poder estudiar el comportamiento del cliente, conocer sus necesidades y
expectativas que tienen ante el producto, es fundamental que estudien a su cliente
para brindarles un servicio acorde a sus necesidades. Brindar servicio
personalizado o delivery son estrategias que algunas organizaciones optan para

poder diferenciarse de la competencia.

Como primer indicador de esta dimension se tiene a la cartera de productos
donde para Schwabe, Fuentes y Briede (2016), son las lineas de productos que
vende una organizacién, buscando lograr levantar su eficiencia teniendo una mejor
adecuacion en el mercado. Las empresas enfrentan diferentes barreras, una de
ellas es la competencia en donde jugaran un papel importante la innovacion y

creatividad para asi brindar mas diversidad de productos al cliente.

Finalmente, tenemos al ultimo indicador la atencion al cliente donde Garcia
(2016), la menciona como una herramienta en donde se crea un vinculo cordial y a
su vez se fortalece la comunicacion con el cliente, cuando estos se sienten
valorados y bien recibidos vuelvan a la organizacion, en base a esa experiencia
refieren a la marca con sus amigos o familiares haciendo conocida a la empresa,
con ello se genera mas ventas. Dar una buena atencion a los clientes durante todo

el proceso de compra hara que €l tenga y se quede con una buena experiencia.
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METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de la investigacion

Se contdé con una investigacion aplicada, la cual buscé obtener un reciente
conocimiento determinado que pueda solucionar problemas (Alvarez, 2020). En
este estudio se buscéd dar solucion al problema planteado en beneficio del

desarrollo profesional, social y académico.

Al no ser las variables manipuladas el disefio fue no experimental, debido a
gue se observan los hechos de forma normal sin alteracién ninguna para después

ser examinados (Hernandez, et al. ,2018).

El enfoque fue cuantitativo, conocido también como empirico analitico, es
aquella investigacion que se centra en los elementos numéricos para estudiar y

confirmar la indagacién. (Alan y Cortez, 2018).

El corte de la investigacion fue transversal, debido a que mide en Gnica vez
las caracteristicas de las variables en un determinado tiempo. (Alvarez, 2020). A su
vez el alcance fue explicativo, ya que busca precisar el porqué de los diferentes

eventos por medio de la relacién, causa y efecto. (Alvarez, 2020).
3.2 Variables y operacionalizacion

Marketing de contenidos, considerada como la variable independiente, se
basa en relacionarse con el publico mediante una estructura de calidad, publicando
informacion y contenido que atrapen de forma orgénica y natural a la audiencia. Se
conecta con los clientes para brindar material de forma rapida y no contenidos
enganosos, ni obligando a los usuarios a ver sus anuncios Sanagustin (2020). Se
encontré dimensionada por tipo de contenido, contenido valioso y publicacion y
promocién. Asimismo, se consideré como indicadores a red social e informacion,
para la segunda dimension se tom6 en cuenta a contenido y visibilidad. Por ultimo,

para la tercera dimension interaccion y recoleccion de datos.

Captacion de clientes, variable dependiente, se define como parte de una
estrategia, la cual busca reconocer al consumidor ideal para poder satisfacer sus
necesidades, para ello se debera estudiar los medios por donde atraerlos y poder
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brindarles un servicio diferenciado al de la competencia (Sanchez, R., & Jimenéz,
D., 2020). Se encontré dimensionada en tres, identificacion del cliente, canal de
captacion y servicio diferenciado. Del mismo modo los indicadores, para la primera
dimensién fueron segmentacion demografica y segmentacion conductual, para la
segunda dimension marketing de boca a boca y promociones y para la tercera

dimension cartera de productos y atencion al consumidor.
3.3 Poblaciéon, muestray muestreo

La poblacibn es un mezclado de individuos que tienen caracteristicas
semejantes. Es decir, es una agrupacion de individuos con cualidades parecidas

que habitan en una determinada area geografica (Hernandez y Mendoza, 2018).

La poblacion de esta indagaciéon se obtuvo mediante la pagina web del centro
de estudios en mencion, ademas de los datos brindados por parte de los delegados
de cada carrera, la cual esta conformada por los alumnos de pregrado matriculados
en el primer ciclo del semestre 2022-2 en una universidad privada de SJL, siendo
un total de 548 estudiantes matriculados.

e Criterios de inclusidn: Las personas seleccionadas para este estudio
fueron todos aquellos alumnos de pregrado matriculados en el primer
ciclo del semestre 2022-2 con matricula activa en una universidad
privada de SJL.

e Criterios de exclusién: Todos aquellos alumnos que ingresaron en
periodos anteriores, alumnos de PFA y posgrado, a los alumnos
inhabilitados que no cuenten con matricula activa'y a menores de edad,

en una universidad privada de SJL.

La muestra es el subgrupo de las personas tomadas de una poblacion para
un estudio determinado (Salazar y Del Castillo, 2018, p. 13). Al conocer la poblacién
se aplicé una férmula finita, se consideré un 3% como margen de error y una
confiabilidad del 95 %.
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Sustituyendo:
n=n

N= 548
z=1.96
e=0.03
p=0.5

g=0.5

548
| 0.032(548-1)
' 1.962(0.5)(0.5)

n = 362.2903559

El muestreo es un instrumento con un alto grado de validez dentro de un
estudio, con el cual el indagador elige las unidades significativas para asi recabar
los datos que le permitan conseguir informacién acerca de la poblacion a estudiar
(Gomeéz, 2012, p. 34)

En este estudio el muestreo que se emple6 fue el probabilistico y
perteneciendo al tipo aleatorio simple, ya que asi cualquier miembro de la poblacion

pudo haber sido parte de la muestra. (Vazquez, 2017)

En esta investigacion se seleccioné la muestra aleatoria mediante la pagina
sortea2, la cual permitié en segundos obtener la lista de personas a encuestar, de

una forma rapida y veridica, sin que el investigador manipule los resultados.

Para la unidad de analisis se consider6 a cada uno de los alumnos de
pregrado matriculados en el primer ciclo del semestre 2022- 2 en una universidad

particular de SJL.
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se empled a la encuesta como técnica, aquella que tiene la funcién de

recopilar datos cruciales que brindan las personas de un lugar, para identificar sus
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puntos de vista, opiniones, apreciaciones, etc.; sobre un determinado tema (Nifio,
2019).

Se empled el cuestionario como instrumento, Hernandez, et al. (2018) lo
refiere como un instrumento que abarca una secuencia de preguntas ordenadas y
dirigidas a un publico determinado sobre un evento o situacion particular, el cual

ayuda a reunir datos valiosos con el fin de ser analizados por el indagador (p.125).

El instrumento estuvo compuesto por 9 interrogantes enfocadas en la primera
variable marketing de contenidos y otras 9 enfocadas en la segunda variable
captacion de clientes, se aplicaron en total 18 interrogantes en escala Likert del 1
al 5, se evaluaron asi: 1 para Nunca, 2 como Casi Nunca, 3 tom6 como A veces, 4
se considerd Casi siempre y finalmente 5 fue Siempre.
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Tabla 1

Ficha técnica

Nombre de la investigacion: El marketing y de contenidos y su
influencia en la captacion de

clientes en una universidad privada

de SJL, 2023
Persona natural que la recomendo y Huamani Sernaque, Jannet Corina y
financio: Zorrilla Castafieda. Rayza Naysha
Universo: 548 alumnos de pregrado matriculados

en el primer ciclo el semestre 2022-2
con matricula activa en una
universidad privada de SJL, 2023

Disefio muestral: Probabilistico con seleccion de
encuestados mediante el muestreo

aleatorio simple

Tipo de investigacion: Muestral
Tamafio de la muestra: 362 encuestados
Técnica de recoleccion: Virtual
Margen de error y confiabilidad: El margen de error es de 3% y una

confiabilidad de 95%

Nota. Elaboracion propia

La validez es un instrumento, con el que se mide la variable a estudiar, se
busca que esta herramienta sea la adecuada y mida lo que se espera describir de

forma correcta (Nifo, 2019).
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Para poder garantizar y certificar esta investigacion, la encuesta fue revisada
por tres expertos, los cuales validaron y acreditaron su relacion y validez con las

variables a investigar, los especialistas fueron:

Tabla 2

Validacion por juicio de expertos

Grado Expertos Valoracion
MAGISTER Panta Merino, Ménica Aplicable
MAGISTER Barboza Perez, Reynaldo Aplicable
MAGISTER Chavez Muioz, Javier Aplicable

Nota. Elaboracion Propia

En relacion a la V de Aiken, segun su propio autor (1980) lo indica como un
estudio cuantitativo sobre la validez de un contenido. Es decir, se puede obtener de
forma practica empleando un sistema racional en la ocasion en donde se consigue
la opinién de los expertos en base al cuestionario. Por ello, en este estudio se utilizo

la validez por tipo de contenido.

Ademas, este coeficiente decreta una manera para la cuantificacion de la
efectividad del item en base a lo evaluado por jueces, alcanza items del 0 a 1,
teniendo una magnitud superior posible al valor de 1, sefialando un ideal acorde
entre los expertos, asimismo se encuentran dos valoraciones como las politdmicas
(valor de 0 a 5) o las dicotébmicas (valor de si, no o de 1 a 0). Conforme a este
estudio se utilizé las valoraciones politdmicas, por lo tanto, se tuvo como resultado
segun la V de Aiken un valor de 1, sefialando como aceptados a todos los items

del instrumento.
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La confiabilidad es un factor necesario en la investigacion, debido a que
garantiza la exactitud de los datos examinados en su forma natural, de esa manera
el cuestionario mide de modo veraz al grupo de encuestados en distintos

momentos, obteniendo asi resultados uniformes (Moses y Yamat, 2021).

En relacion al estudio se empled una prueba piloto a 27 estudiantes de otra
casa de estudios, para asi poder precisar la confiabilidad en el programa SPSS,
obteniendo los siguientes resultados:

El resultado del Alfa de Cronbach fue de 0,954 en la primera variable y en la
segunda un 0,950; con lo que se reafirma que la herramienta esta lista y se puede

comenzar a encuestar a la muestra de la poblacion.

Tabla 3

Estadisticas de fiabilidad para la variable Marketing de contenidos

N de
Alfa de cronbach elementos
,954 9

Nota. Resultados del SPSS

Tabla 4

Estadisticas de fiabilidad para la variable Captacion de clientes

N de
Alfa de cronbach elementos
,950 9

Nota. Resultados del SPSS
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3.5 Procedimientos

Para desarrollar la investigacion, se realizaron en secuencia ordenada de
pasos: el andlisis del problema a indagar tomando como referencias trabajos
internacionales y nacionales, la creacion y verificacion del instrumento por parte de
3 expertos en el tema, la averiguacion de la informacion para el recojo de datos el
cual fue virtual durante 4 dias en donde se envio el cuestionario por WhatsApp de
forma masiva a la muestra; al obtener el total de las respuestas se pasaron los
datos al SPSS, se tabul6 la informacion y se realizo el correspondiente analisis; en
donde se verifico si la hipotesis propuesta fue aceptada o rechazada, por ultimo, se

redactaron los ultimos capitulos.
3.6 Método de analisis de datos

Mediante una estadistica descriptiva se obtuvieron los datos analizados, ya
gue con el estudio de los mismos se recopilaron y los resultados que se alcanzaron
del cuestionario se procesaron con soporte del programa informético SPSS,
posterior a ello se logro realizar la interpretacion de las tablas y figuras.

Asi mismo, se empleé la estadistica inferencial, en este aspecto Nolberto, V
& Ponce, M. (2008) indican que en una parte de la estadistica se encuentra la
estadistica inferencial con la que se hace un andlisis de las caracteristicas de la
muestra, tiene como fin estandarizar las caracteristicas de toda la poblacién que se
estudia, basandose en los hallazgos obtenidos de una parte en representacion de
la poblacion. (2018, p.17)

Del mismo modo, ya que al emplear la prueba de normalidad los datos
obtenidos no tuvieron una distribucion normal se aplicO un estadigrafo no

paramétrico, la regresion lineal.
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3.7Aspectos éticos

Este trabajo se elabor6 considerando la guia actualizada, la cual se basa en
la Ley Universitaria 30220, se tomo en cuenta el principio ético del respeto de la
propiedad intelectual, debido a que las investigadoras respetaron los derechos de
autoria de otros indagadores, para evitar asi el plagio de forma total o parcial, por
ello se utilizé el formato APA 7ma edicion y el turnitin para asegurar la originalidad

del presente estudio.
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V.

RESULTADOS

4.1 Resultados descriptivos de las variables en estudio

Tabla 5

Distribucién de frecuencias del Marketing de contenidos

f %
Deficiente 10 2.8%
Moderado 104 28.7%
Eficiente 248 68.5%
Total 362 100.0%

Nota. Base de datos

Figura 1

Niveles de Marketing de Contenidos

Marketing de Contenidos

(0]
o

68.5%
o 60
g
c
340 28.7%
(@)
Q20
2.8%
0 |
Deficiente Moderado Eficiente

Nota. Base de datos de la encuesta, analizado en SPSS

Interpretacion: La tabla 5 y figura 1 muestran a un 68.51% de los encuestados
considerando a la primera variable como eficiente en cuanto a la captacion de
clientes en una universidad privada en SJL, por su parte el 28.73% indican que su

nivel es moderado y el 2.8% lo estima como deficiente.
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Tabla 6

Distribucion de frecuencias de las dimensiones de la variable 1

Dimensioén Niveles f %
Deficiente 219 60.5
_ _ Moderado 17 4.7
Tipo de contenido
Eficiente 126 34.8
Deficiente 67 18.5
Moderado 295 81.5
Contenido valioso
Eficiente 0 0
Deficiente 28 7.7
Publicacion y promocion
Moderado 95 26.2
Eficiente 239 66.0

Nota. Base de datos
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Figura 2

Niveles de las dimensiones de la primera variable
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Nota. Base de datos de la encuesta, analizado en SPSS

Interpretacion: En la tabla 6 y figura 2 se visualiza un 66% en cuanto al grado
eficiente por parte la dimension publicacién y promocion, en cuanto a la dimensién
tipo de contenido un 34.8%, asi mismo en el nivel moderado se tiene un 81.5% en
cuanto a la dimension contenido valioso, mientras que en el grado deficiente se
visualiza un 60.5% en la dimension tipo de contenido, un 18.5% en la dimensién
contenido valioso y en la dimension publicacién y promocién un 7.7% segun los
clientes encuestados en una universidad privada de SJL, 2023.
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Tabla 7

Distribucion de frecuencias de la Captacion de clientes

f %
Deficiente 4 1.1%
Moderado 61 16.9%
Eficiente 297 82.0%
Total 362 100.0%

Nota. Base de datos

Figura 3

Niveles de Captacion de clientes

Captacion de Clientes
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Deficiente Moderado Eficiente

Nota. Base de datos de la encuesta, analizado en SPSS

Interpretacion: En la tabla 7 y figura 3 se visualiza que un 82.04% de las personas
encuestadas indican que la captacion de clientes es de grado eficiente, en tanto el
1.10% nota un deficiente nivel.
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Tabla 8

Distribucion de frecuencias de las dimensiones de la variable 2

Dimensién Niveles f %
Deficiente 1 0.3
Moderado 58 16.0
Identificacion del cliente
Eficiente 303 83.7
Deficiente 5 1.4
. Moderado 47 13.0
Canal de captacion
Eficiente 310 85.6
Deficiente 6 1.7
Servicio diferenciado
Moderado 60 16.6
Eficiente 296 81.8

Nota. Base de datos
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Figura 4

Niveles de las dimensiones de la segunda variable
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Nota. Base de datos de la encuesta, analizado en SPSS

Interpretacion: En la tabla 8 y figura 4 , se muestra una estabilidad en un eficiente
nivel, obteniendo un 83.7% en cuanto a la identificacién del cliente, un 85.6% en
canal de captacién y un 81.8% en el servicio diferenciado, mientras tanto en el nivel
deficiente se identifica un bajo porcentaje dentro de las dimensiones, estando
desde el 0.3% (identificacion del cliente), 1.4% (canal de captacion) y 1.7% (servicio
diferenciado) conforme los encuestados en una universidad privada de SJL, 2023.
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4.2 Prueba de normalidad
Prueba de hipotesis general para la normalidad

HO: Los datos obtenidos por parte de la muestra se manifiestan en una
distribucion normal
H1: Los datos obtenidos por parte de la muestra no se manifiestan en una

distribucién normal
Nivel de significancia: a = 5%.
Estadistico de prueba: Regresién logistica Ordinal (RLO).

Regla de decision: Si: p-valor < 0.05, se rechaza la hipétesis nula, y el contraste es

significativo.

Tabla 9

Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smimov de la hipétesis general

Marketing de

contenidos Captacion de clientes

N 362 362
Sig. asin. (bilateral) <.001 <.001

Nota. Programa SPSS

Decision: Se acepta la alterna y se rechaza la hipétesis nula, ya que los datos de
la muestra no cuentan con una distribucion normal, por ello se empleara un

estadigrafo no paramétrico, una regresion logistica.
Prueba de hipoétesis especificas para la normalidad

HO: Los datos obtenidos de la muestra poseen una distribucibn normal

H1: Los datos obtenidos de la muestra no poseen una distribucion normal

Nivel de significancia: a = 5%.
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Estadistico de prueba: Regresion logistica Ordinal (RLO).

Regla de decision: Si: p-valor < 0.05, se rechaza la hipétesis nula, y el contraste es

significativo.

Tabla 10

Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smimov de las hipotesis especificas

Publicacion
Tipo de Contenido y Captacién
contenido valioso  promocién de clientes
N 362 362 362 362
Sig. asin. (bilateral) <.001 <.001 <.001 <.001

Nota. Programa SPSS

Decision: Se acepta la alterna y se rechaza la hipétesis nula, ya que los datos de

la muestra no tienen una distribucion normal, por ello se empleara un estadigrafo

no parameétrico, una regresion lineal.

Prueba de hipotesis general

H1: Existe una influencia significativa del marketing de contenidos en la captacién

de clientes en una universidad privada de SJL, 2023.

HO: No existe una influencia significativa del marketing de contenidos en

captacién de clientes en una universidad privada de SJL, 2023.

la
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Tabla 11

Prueba de ajuste del modelo y Pseudo R para la hipétesis general

Contraste de la razén de verosimilitud Pseudo R cuadrado

Chi-cuadrado al. Sig,

Cox y Snell ,201
Hipotesis general 81.082 1 <.001 Nagelkerke ,313
Mc Fadden ,219

Nota. Elaboracion propia, base de datos analizados en el SPSS

En la tabla 11, el valor de Chi-cuadrado corresponde a 81.082 y el valor de la
significancia de .001 (p< ), facilita asegurar que los datos conseguidos ayudan a
poder comprender la variable dependiente. En base al nivel de significancia de .001
es menor a 0.05, ademas los valores de Cox Snell y Nagelkerke, ayudan a aceptar
que la variable Marketing de contenidos influye probabilisticamente entre los
porcentajes 20.1% y el 31.3% en la captacién de clientes en una universidad

privada en SJL.

Tabla 12

Estimacion de parametros de la hipétesis general

Intervalo de confianza al 95%

Estimacién Desv. Error Wald gl Sig, Limite inferior Limite superior

Umbral [CCL_n=1.00] 0.592 0.748 0.628 1 0.428 -0.873 2.058
[CCL_n=2.00] 4.132 0.648 36.531 1 <.001 2.792 5.472
Ubicacion MC_n 2.287 0.288 63.243 1 <.001 1.723 2.851

Funcion de enlace: Logit

Finalmente; en la tabla 12, los coeficientes del modelo en cuanto al marketing de

contenidos se entienden en el nivel 1 (nivel deficiente con p-valor de .001) con
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respecto a la captacion de clientes el cual acepta un nivel 1 y 2 (nivel deficiente y
moderado con p- valor de .001), todo ello refiere que si el cliente recibié un
marketing de contenidos deficiente no mostrd atencién por la empresa. De igual
modo se confirma con la significancia hallada un p-valor menor a 0.05; por ello se
acepta que el marketing de contenidos influye significativamente en la captacion

clientes en una universidad privada de SJL.
Prueba de hipotesis especifica 1

H1: Existe una influencia considerable del tipo de contenido en la captacion de
clientes en una universidad privada de SJL, 2023.
HO: No existe una influencia considerable del tipo de contenido en la captacién de
clientes en una universidad privada de SJL, 2023.

Tabla 13

Prueba de ajuste del modelo y Pseudo R para la primera H.E.

Contraste de la razén de verosimilitud Pseudo R cuadrado

Chi-cuadrado gl. Sig,
Hipotesis Cox y Snell ,150
especifica 1 58.93 1 <.001 Nagelkerke ,234
Mc Fadden ,159

Nota. Elaboracion propia, base de datos analizados en el SPSS

En la tabla 13, el valor de Chi-cuadrado de 58.930 y el valor de la significancia de
.001 (p<a), facilita asegurar que los datos conseguidos ayudan a poder comprender
la variable dependiente. En base a la significancia de .001 menor a 0.05 y segun
los valores de Cox Snell y Nagelkerke, ofrecen asegurar que la variabilidad de la
dimensidn tipo de contenido influye probabilisticamente entre un 15.0% y el 23.4%

de la variable captacién de clientes.
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Tabla 13

Estimacion de parametros de la primera H.E.

Intervalo de confianza al 95%

Estimacion Desv. Error Wald gl Sig, Limite inferior Limite superior

Umbral  [CCL_n=1.00] -7.107 0.667 113.676 1 <.001 -8.414 -5.801
[CCL_n=2.00] -3.949 0.435 82395 1 <.001 -4.802 -3.097
Ubicacion TP_n -1.165 017 47129 1 <.001 -1.498 -0.832

Funcion de enlace: Logit

Finalmente; en la tabla 14, los coeficientes del modelo en tanto al tipo de contenido
se entienden en el nivel 1 (nivel deficiente con p-valor de .001) frente a la captacion
de clientes se acepta un nivel 1 y 2 (nivel deficiente y moderado con p- valor de
.001), por ello, si el cliente conté con un nivel deficiente de tipo de contenido, no
mostro interés por la institucion en mencién. De igual modo se confirma con la
significancia hallada un p-valor menor a 0.05; es por eso que se rechazo la hipétesis
nula y se acepto que el tipo de contenido influye significativamente en la captacion

de clientes en una universidad privada de SJL.

Prueba de hipoétesis especifica 2
H1: Existe una influencia considerable del contenido valioso en la captacion de
clientes en una universidad privada de SJL, 2023.

HO: No existe una influencia considerable del contenido valioso en la captacién de

clientes en una universidad privada de SJL, 2023.
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Tabla 14

Prueba de ajuste del modelo y Pseudo R para la segunda H.E.

Contraste de la razén de verosimilitud Pseudo R cuadrado
Chi-
cuadrado gl. Sig,
Hipotesis Cox y Snell ,107
especifica
2 41.096 1 <.001 Nagelkerke ,167
Mc Fadden 111

Nota. Elaboracion propia, base de datos analizados en el SPSS

En la tabla 15, el valor de Chi-cuadrado de 41.096 y el valor de la significancia de
.001 (p<a), proporciona asegurar que los datos conseguidos ayudan a poder
entender la variable segunda variable. En base al nivel de significancia de .001
menor a 0.05, y segun los valores de Cox Snell y Nagelkerke, permite asegurar que
el contenido valioso influye probabilisticamente entre un 10.7% y el 16.7% de la

variable dependiente.

Tabla 15

Estimacién de pardmetros de la segunda H.E.

Intervalo de confianza al 95%

Estimacion Desv. Error Wald gl Sig, Limite inferior Limite superior

Umbral [CCL_n=1.00 ] -1.309 0.678 3.733 1 0.053 -2.637 0.019
[CCL_n=2.00] 1.865 0.52 12.871 1 <.001 0.846 2.884
Ubicacion CV_n 1.968 0.305 41621 1 <.001 1.37 2.565

Funcion de enlace: Logit

En suma; en la tabla 16, los coeficientes del modelo conforme al contenido valioso
se entienden en el nivel 1 (nivel deficiente con p-valor de .001) en relacion a la

captacion de clientes que acepta un nivel 1y 2 (nivel deficiente y moderado con p-
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valor de .001), esto refiere que el cliente con un nivel deficiente de contenido valioso
mostrara un deficiente a moderado interés por la entidad. De igual modo se afirma
con la significancia obtenida un p-valor menor a 0.05; por ello se rechazé6 la
hipoétesis nula y concluyo que el contenido valioso influye significativamente en la

captacion de clientes en una universidad privada de SJL.
Prueba de hipdtesis especifica 3

H1: Existe una influencia considerable de la publicacion y promocion en la

captacion de clientes en una universidad privada de SJL, 2023.

HO: No existe una influencia considerable de la publicacion y promocion en la

captacion de clientes en una universidad privada de SJL, 2023.

Tabla 16

Prueba de ajuste del modelo y Pseudo R para la tercera H.E.

Contraste de la

i Pseudo R
razén de
o cuadrado
verosimilitud
Chi-cuadrado gl. Sig,
Hipotesis Cox y Snell ,190
especifica 3 76.106 1 <.001 Nagelkerke ,296
Mc Fadden ,205

Nota. Elaboracion propia, base de datos analizados en el SPSS

En la tabla 17, el valor de Chi-cuadrado de 76.106 y el valor de la significancia de
.001 (p<a), garantiza que los datos logrados ayudan a poder comprender la variable
dependiente. En base al nivel de significancia de .001 menor a 0.05, y segun los
valores de Cox Snell y Nagelkerke, permite indicar que la variabilidad de la
dimension publicacion y promocion influye probabilisticamente entre un 19.0% vy el
29.6% de la variable captacion de clientes.

Funcion de enlace: Logit
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Tabla 17

Estimacién de parametros de la tercera H.E.

Intervalo de confianza al 95%

Estimacién Desv. Error Wald gl Sig, Limite inferior Limite superior

Umbral [CCL_n=1.00] -0.584 0.642 0.827 1 0.363 -1.843 0.675
[CCL_n=2.00] 2.852 0.535 28.368 1 <.001 1.802 3.901
Ubicacion PP_n 1.833 0.231 63.171 1 <.001 1.381 2.285

Por ultimo; en la tabla 18, los coeficientes del modelo de acuerdo a la publicacion y
promocién se ubican en el nivel 1 (nivel deficiente con p-valor de .001) frente a la
captacion de clientes que acepta un nivel 1y 2 (nivel deficiente y moderado con p-
valor de .001), ello indica que si el usuario recibié un nivel deficiente de publicacion
y promocion por ello no mostro interés por la compafiia. De igual modo se afirma
con la significancia obtenida dado que se muestra un p-valor menor a 0.05; por ello
se rechaza la hipétesis nula y se acepta la alterna, por tanto, la publicacion y
promocion influye significativamente en la captacion de clientes en una universidad
privada de SJL.
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V.

DISCUSION

La investigacion ayudd a establecer la influencia entre el marketing de
contenidos en la captacion de clientes en una universidad privada de SJL, 2023,
segun los resultados obtenidos después del estudio y estructuracion de valores

logrados de la muestra de analisis.

Lo encontrado en los resultados de la indagacién establecieron los criterios a
continuacion: Se acepto la hipétesis general en base a que la significancia fue de
.001 < a 0.05; por consiguiente, se permite afirmar que la variable influye entre un

20.1% y el 31.3% en la captacion de clientes en una universidad privada en SJL.

De igual manera estos resultados planteados tuvieron relacion con los de
Cajo-Torres, Mite-Cérdova y Moscoso-Parra (2020), quienes en su trabajo de
investigacién sostuvieron estudiar la incidencia de marketing de contenidos en la
red social Facebook, donde concluyeron que las marcas de tiendas comerciales
lideres en indicadores sobre el marketing de contenidos, fueron: Mi comisariato con
32%, Tia con 35%, asi mismo, que la promocién de contenidos 50% y 58,88% de
publicidad, inciden considerablemente en la decision de compra. En cuanto al

objetivo del estudio se encontré una incidencia entre las variables.

Del mismo modo, se refleja similitud con Alava (2019), en su estudio se
propuso como objetivo sefialar necesarias y fundamentales pautas sobre el
marketing de contenidos en una entidad de automdviles. Se tuvo como resultado
un p valor < al 0,05, al conocer las diversas herramientas del marketing digital estas
influyen en nuevas estrategias, como término se debe realizar un marketing de

contenidos usando disefios de acuerdo a la necesidad de cada empresa.

Ademas, estos resultados muestran semejanza con los de Granados (2020),
en su andlisis se propuso establecer la relacién que existe entre el marketing de
contenidos y el posicionamiento de una entidad de Joyeria. Los resultados
alcanzados fueron un p valor < al 0.05, y se preciso una correlacion positiva alta de
0.880, se tuvo como conclusion la aceptacion de la hipétesis alterna. Es decir, que

existe un notable vinculo entre la primera variable con respecto a la segunda.
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Asi mismo, los resultados conseguidos tienen relacion con los de Castillo y
Reyes (2019), quienes plantearon como propésito indagar el marketing de
contenidos como una estrategia del entorno online y su influencia en el
comportamiento de la generacion Y en marcas de comida rapida a través del social
media, se obtuvo un p valor de 0,000, dando por rechazada la hipotesis nula y

aceptando la alterna.

De igual modo, los resultados obtenidos se asimilan con los de Rebaza (2021),
quien tuvo como proposito reconocer la influencia entre sus variables, como
resultado se obtuvo una significancia de 0.000 < a 0.05, con lo que se concluyo que
las variables son dependientes, mostrando que si existe una incidencia entre la

primera variable con la segunda.

De igual forma se acepta la hipétesis especifica 1, en donde se hall6 un p-
valor < a 0.05; por ello se rechaza la hipotesis nula y se afirma que el tipo de
contenido influye significativamente entre un 15.0% y 23.04% en la captacion de
clientes en una universidad privada de SJL.

Ademas, estos resultados coinciden con los de Afiez (2021) quien en su
estudio tuvo como proposito plantear de qué modo el marketing digital influye en la
captacion de clientes en un centro educativo, como resultado se identific6 una
significancia de 0,000<al 0,05 por ello se acepté que el marketing digital si tiene

una influencia sobre la captacién de clientes en la institucion educativa.

En cuanto a la segunda hipétesis especifica, en base al nivel de significancia
de .001 < a 0.05, se afirma con la significancia obtenida la aceptacion de la hipotesis
alterna, en ese sentido, el contenido valioso incide en la captacion de clientes en

una universidad privada de SJL.

Estos resultados coinciden con los de Loor, Lopez y Molina (2021) quienes
establecieron como proposito en su estudio indicar de qué manera el marketing
digital incide en la captacion de clientes en las pequefias y medianas empresas,
sus resultados mostraron un 0.000 de significancia rechazando la hip6tesis nula,
esto quiere decir que el marketing digital si influye de forma significativa en la

captacion de clientes en las empresas pequefias y medianas de Ecuador.
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Esta informacion muestra similitud con los resultados obtenidos por Castillo y
Vargas (2022), quienes establecieron como propésito determinar la incidencia del
inbound marketing en la captacion de clientes, los resultados obtenidos
manifestaron una significancia de 0.001 menor al p-valor (0.05) por lo cual se
rechazé la hipotesis nula y se obtuvo como resultado una notable influencia en las

variables

Finalmente, se comprueba la tercera hipétesis especifica, en cuanto al nivel
de significancia de .001 menor a 0.05, se rechaza la hipétesis nula y se confirma la
alterna, por tanto, la publicacion y promocion incide en la captacion de clientes en

una universidad privada de SJL.

Del mismo modo, estos resultados guardan relaciéon con los de Palacios,
Solis, Villafuerte y Cruz (2020), quienes en su investigacion tuvieron como proposito
establecer en qué medida el Cross Channel Marketing incide en la captacion de
clientes, al emplear la prueba de hipétesis se logré obtener como significancia 0.00
< al 0,05, por ello se rechaza la hipétesis nula y se acepta que el Cross Channel

Marketing si influye de forma significativa en la captacién de clientes.

Asi también Martinez y Miranda (2022), en su estudio tuvieron como finalidad
identificar la relacion entre la mezcla de marketing y su influencia en la captacion
de clientes del sector educacion, de la regresién lineal se tuvo una significancia de
0,000 < al 0,05, por lo tanto, el resultado fue que la mezcla del marketing si incide

en la captacion de clientes dentro del sector mencionado.
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VI.

CONCLUSIONES

Primera:
Se acepto la hipotesis general, esto quiere decir existe una influencia del marketing
de contenidos en la captacion de clientes en una universidad privada de SJL, 2023.
Asi también, se llegd a concluir que el Marketing de contenidos y la captacion de
clientes son eficientes. Del mismo modo, los datos obtenidos de Cox Snell y
Nagelkerke determinaron que el marketing de contenidos incide
probabilisticamente entre un 20.1 % y un 31.3% en la captacion de clientes,

teniendo ademas una significancia de 0.001 menor al 0.05.

Segunda:
Se acepto la hipotesis especifica 1, es decir hay una incidencia significativa del tipo
de contenido en la captacion de clientes en una universidad privada de SJL, 2023.
Sin embargo, se concluy6 que el tipo de contenido es deficiente y por su parte la
captacion de clientes es eficiente. Del mismo modo, los resultados obtenidos de
Cox Snell y Nagelkerke indicaron que el tipo de contenidos incide
probabilisticamente entre un 15.0% y un 23.4 % en la captacion de clientes,

obteniendo asi también una significancia de 0.001.

Tercera:

Se acepto la hipétesis especifica 2, es decir se encontré una incidencia significativa
del contenido valioso en la captacion de clientes en una universidad privada de SJL,
2023. No obstante, se concluy6 que el contenido valioso es moderado y la captacion
de clientes eficiente. Asi mismo, los datos obtenidos de Cox Snell y Nagelkerke
demostraron que el contenido valioso incide probabilisticamente entre un 10.7% y
un 16.7% en la captaciéon de clientes, asi mismo se obtuvo una significancia menor
al 0.05.

Cuarta:
Se acepto la hipdtesis especifica 3, es decir existe una incidencia significativa de la
publicacién y promocion en la captacién de clientes en una universidad privada de
SJL, 2023. Asi también, se concluyé que la publicacion y promocion y la captacion
de clientes son eficientes. Del mismo modo, los valores obtenidos de Cox Snell y

Nagelkerke sefalaron con respecto a la publicaciéon y promocion una incidencia
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probabilistica entre un 19.0% y un 29.6% en la captacion de clientes, ademas se

tuvo una significaciéon de 0.001 menor al 0.05.
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VII.

RECOMENDACIONES
Primera:

A la entidad educativa se le sugiere, que debe centrarse méas en el marketing
de contenidos que realiza para que de esa manera pueda obtener cada vez mas
captacion de clientes generando contenido valioso para los mismos. Ademas,
compartir de manera frecuente y actualizada contenido en sus distintas redes
sociales, como la informacion sobre las carreras, beneficios, precios, intercambio
estudiantil, es decir todo lo necesario para que el cliente pueda conocer lo que
brinda la universidad, y se logre conseguir la atencidén y posterior la captacion del

alumno.
Segunda:

Se recomienda a la universidad que mejore el tipo de contenido que brinda en
sus distintos medios a sus clientes, de esa manera podra posicionarse y lograr
diferenciarse de la competencia ofreciendo un contenido relevante, atractivo e
impactante logrando asi la captacion y recomendacién del usuario a largo plazo,
con ello podra incrementar en cada campafa la satisfaccion y fidelizacion de los
mismos. Ademas, de conseguir mayor niumero de ventas en beneficio de la

institucion.
Tercera:

A la empresa se le recomienda con respecto al contenido valioso, crear un
vinculo emocional entre el alumno y la entidad, es decir que la informacién que se
comparta sea centrada en lo que esta buscando el cliente, en lo que necesita, le
gusta, le hace sentir bien, comodo y feliz. De esa manera se generara este enlace
duradero y de mucho beneficio para la universidad, debido a que un cliente
satisfecho compartira la experiencia con otros clientes generando una publicidad

positiva.
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Cuarta:

A la institucion educativa se le recomienda que su publicacién y promocion se
enfoque en brindar contenido considerando el publico al cual se va a dirigir, los
tiempos en cuanto se va a lanzar la informacion. Ademas, de asegurarse que lo
publicado sea de calidad, es decir, datos veridicos tomando también en cuenta las
fechas festivas y mas resaltantes para los estudiantes, asimismo se tome como
ejemplo el crecimiento, logros y formacion del alumno para que esto se refleje en

su contenido motivando asi a los prospectos.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacién de la variable independiente: Marketing de Contenidos

, ESCALA
VARIABLES 3 DEFINICION 3
DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSION INDICADORES DE
DE ESTUDIO OPERACIONAL 3
MEDICION
Se basa en relacionarse con el Se encuentra
publico mediante una estructura de dimensionado en tres: Tipo de
calidad, publicando informacién y Tipo de contenido, contenido Red social
contenido que atrapen de forma contenido valioso y Informacion
organica y natural a la audiencia. Se publicacion y _ _
MARKETING I i brind 'S Contenido Contenido
conecta con los clientes por brindar romocion Sanagustin .
DE P P g valioso Visibilidad Ordinal
material de forma rapida y no (2020).
CONTENIDOS
contenidos engafiosos, ni obligando
a los usuarios a ver sus anuncios
(Sanagustin, 2020) Interaccién
Recoleccion
Publicacion y de datos

promocion

Nota. Elaboracion propia




Anexo 2. Matriz de operacionalizacion de la variable dependiente: Captacion de clientes

diferenciado

productos

e Atencibn al

cliente

VARIABLES 3 DEFINICION 3 ESCALA DE
DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSION INDICADORES 3
DE ESTUDIO OPERACIONAL MEDICION
e Segmentacion
Se define como parte de una estrategia, la -
demografica
cual busca reconocer al cliente ideal para L
_ _ Identificacién e Segmentacion
poder satisfacer sus necesidades, para ello se Se encuentra
del cliente conductual
debera estudiar los medios por donde dimensionado en tres:
atraerlos y poder brindarles un servicio Identificacion del cliente,
diferenciado al de la competencia (Sanchez, canal de captacion y ]
) i o ] e Marketing de
CAPTACION R., & Jimenéz, D., 2020) servicio diferenciado. Canal de boca a boca
DE CLIENTES captacion e Promociones
Ordinal
e Carterade
Servicio

Nota. Elaboracion propia




Anexo 3. Cuestionario de la variable Marketing de Contenidos y la variable
captacion de clientes.

CUESTIONARIO PARA MEDIR LAS VARIABLES MARKETING DE CONTENIDOS Y CAPTACION
DE CLIENTES

Instrucciones. - Este cuestionario esta conformado por una serie de preguntas, las cuales debera leer
atentamente y responder con sinceridad. Garantizamos a usted que sus respuestas son confidenciales y

solo se usaran con propdsitos académicos. Agradecemos sinceramente su participacion y le invitamos a

responder de acuerdo a la siguiente:

Nunca | Casinunca | Aveces | Casi siempre | Siempre

1 2 3 4 5

LEYENDA:

Consentimiento informado: Acepta participar en la investigacion, respondiendo el cuestionario de manera

voluntaria: SI

) VALORACION
VARIABLES, DIMENSIONES E iTEMS

1|{2|3[4|5

V1: Marketing de contenido

D1:Tipo de contenido

1 |Revisa constantemente las redes sociales de la universidad.

2 |Realiza consultas a través de las redes sociales de la universidad.

3 |La universidad actualiza su informacion oportunamente en redes sociales.

D2: Contenido Valioso

4 |La universidad brinda contenido relevante en sus redes sociales.

El contenido que publica la universidad influye en su comportamiento de
5 |compra.

Encuentra la marca de la universidad en las distintas plataformas (Facebook,

6 [paginas web, etc.)

D3: Publicacién y promocion




La universidad atiende oportunamente las dudas de sus clientes mediante las

redes sociales

Repostea las publicaciones que realiza la universidad

9

Esta de acuerdo en dejar sus datos personales por medio de redes sociales

para obtener mas informacién sobre la universidad.

V2: Captacién de clientes

D1

. Identificacién del cliente

10

Los precios que brinda la Universidad le parecen accesibles.

11

Se siente identificado con la universidad

12

Esta conforme con las carreras que brinda la Universidad.

D2

: Canal de captacion

13

Recomendaria la Universidad a otras personas.

14

Eligi6 la Universidad motivado por algun familiar o amigo.

15

Es interesante la campafa del 10% de descuento por cancelar el ciclo

completo que ofrece la universidad.

D3

: Servicio diferenciado

16

Las promociones que brinda la Universidad motivan a adquirir su servicio.

17

En su primera visita a la universidad le brindaron un buen servicio.

18

Los distintos servicios que da la universidad complacen sus expectativas.




Anexo 4. Matriz de Validacién del Instrumento - Variable Marketing de Contenidos

y variable captacion de clientes

TITULO DE LA TESIS: El marketing de contenidos y su influencia en la captacion

de clientes en una universidad privada de SJL, 2023

Dimensiones del instrumento:

. Primera dimensién: Tipo de contenido
. Objetivos de la Dimension: Red social e informacion.
Indicadores item Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Revisa constantemente las
redes sociales de la 4 4 4
universidad.
Realiza consultas a través de
Red las redes sociales de la 4 4 4
social universidad.
La universidad actualiza su 4 4 4
Informacion | informacién oportunamente en
redes sociales.

Segunda dimension: Contenido valioso

Objetivos de la Dimensién: Contenido y visibilidad.




ndicadores ftem Claridad [oherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
La universidad brinda contenido 4 4 4
relevante en sus redes sociales.
Contenido
El contenido que publica la 4 4 4
universidad influye en su
comportamiento de compra.
Visibilidad Encuentra la marca de la 4 4 4

universidad en las distintas
plataformas (Facebook, paginas

web, etc.)

Tercera dimension: Publicacion y promocion

Objetivos de la Dimension: Interaccién y recoleccion de datos.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/

Recomendaciones

La universidad atiende
oportunamente las dudas de sus

clientes mediante las redes sociales




Repostea las publicaciones que 4 4
realiza la universidad
Interaccién
Recoleccion Esta de acuerdo en dejar sus datos 4 4

de datos

personales por medio de redes
sociales para obtener mas

informacion sobre la universidad.

Cuarta dimension: Identificacion del cliente

Obijetivos de la Dimension: Segmentacion demografica y segmentacion conductual.

Indicadores ftem Claridad [Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Segmentacion Los precios que brinda la 4 4 4
demografica Universidad le parecen

accesibles.

Se siente identificado con la 4 4 4
universidad

Esta conforme con las 4 4 4

Segmentacion

conductual

carreras que brinda la

Universidad.




Quinta dimensién: Canal de captacion

Objetivos de la Dimension: Marketing de boca a boca y promociones.

Indicadores ftem Claridad [Coherencia Relevancia Observaciones/

Recomendaciones

Recomendaria la Universidad a 4 4 4

otras personas.

Marketing de
boca a boca Eligio la Universidad motivado por 4 4 4

algun familiar o amigo.

Promociones Es interesante la campafia del 4 4 4
10% de descuento por cancelar el
ciclo completo que ofrece la

universidad.

Sexta dimension: Servicio diferenciado

Objetivos de la Dimension: Cartera de productos y atencién al cliente.

INDICADORES item Claridad [Coherencia Relevancia Observaciones/

Recomendaciones

Cartera de Las promociones que brinda la 4 4 4
productos Universidad motivan a adquirir su

servicio.




Atencién al

cliente

En su primera visita a
la universidad le brindaron un buen

servicio.

Los distintos servicios que da la
universidad complacen sus

expectativas.

FIRMA DEL EVALUADOR

Magtr. Mdnica Esther Panta Merino

DNI 16658636
CLAD 10730




Anexo 5. Matriz de Validacién del Instrumento - Variable Marketing de Contenidos

y variable captacion de clientes

TITULO DE LA TESIS: El marketing de contenidos y su influencia en la captacion

de clientes en una universidad privada de SJL, 2023

Dimensiones del instrumento:

. Primera dimensién: Tipo de contenido
. Objetivos de la Dimension: Red social e informacion.
Indicadores item Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Revisa constantemente las
redes sociales de la 4 4 4
universidad.
Realiza consultas a través de
Red las redes sociales de la 4 4 4
. universidad.
social
La universidad actualiza su 4 4 4
Informacion | informacién oportunamente en
redes sociales.

Segunda dimension: Contenido valioso

Objetivos de la Dimensién: Contenido y visibilidad.




ndicadores ftem Claridad [oherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
La universidad brinda contenido 4 4 4
relevante en sus redes sociales.
Contenido
El contenido que publica la 4 4 4
universidad influye en su
comportamiento de compra.
Visibilidad Encuentra la marca de la 4 4 4

universidad en las distintas
plataformas (Facebook, paginas

web, etc.)

Tercera dimension: Publicacion y promocion

Obijetivos de la Dimension: Interaccion y recoleccion de datos.

Indicadores item Claridad [oherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
La universidad atiende 4 4 4
oportunamente las dudas de sus
clientes mediante las redes sociales
Repostea las publicaciones que 4 4 4
realiza la universidad




Interaccion

Recoleccién

de datos

Esta de acuerdo en dejar sus datos
personales por medio de redes
sociales para obtener mas

informacion sobre la universidad.

Cuarta dimension: Identificacion del cliente

Objetivos de la Dimension: Segmentacion demografica y segmentacion conductual.

Indicadores item Claridad [Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Segmentacién Los precios que brinda la 4 4 4
demografica Universidad le parecen

accesibles.

Se siente identificado con la 4 4 4
universidad

Esta conforme con las 4 4 4

Segmentacion

conductual

carreras que brinda la

Universidad.




Quinta dimensién: Canal de captacion

Objetivos de la Dimension: Marketing de boca a boca y promociones.

Indicadores ftem Claridad [Coherencia Relevancia Observaciones/

Recomendaciones

Recomendaria la Universidad a 4 4 4

otras personas.

Marketing de
boca a boca Eligio la Universidad motivado por 4 4 4

algun familiar o amigo.

Promociones Es interesante la campafia del 4 4 4
10% de descuento por cancelar el
ciclo completo que ofrece la

universidad.

Sexta dimension: Servicio diferenciado

Obijetivos de la Dimension: Cartera de productos y atencion al cliente.

INDICADORES item Claridad [Coherencia Relevancia Observaciones/

Recomendaciones

Cartera de Las promociones que brinda la 4 4 4
productos Universidad motivan a adquirir su

servicio.




Atencién al

cliente

En su primera visita a
la universidad le brindaron un buen

servicio.

Los distintos servicios que da la
universidad complacen sus

expectativas.

FIRMA DEL EVALUADOR
Reynaldo Barboza Perez

DNI 45056924




Anexo 6. Matriz de Validacién del Instrumento - Variable Marketing de Contenidos

y variable captacion de clientes

TITULO DE LA TESIS: El marketing de contenidos y su influencia en la captacion

de clientes en una universidad privada de SJL, 2023

Dimensiones del instrumento:

. Primera dimensién: Tipo de contenido
. Objetivos de la Dimension: Red social e informacion.
Indicadores item Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Revisa constantemente las
redes sociales de la 4 4 4
universidad.
Realiza consultas a través de
Red las redes sociales de la 4 4 4
social universidad.
La universidad actualiza su 4 4 4
Informacion | informacién oportunamente en
redes sociales.

Segunda dimension: Contenido valioso

Objetivos de la Dimensién: Contenido y visibilidad.




ndicadores ftem Claridad [oherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
La universidad brinda contenido 4 4 4
relevante en sus redes sociales.
Contenido
El contenido que publica la 4 4 4
universidad influye en su
comportamiento de compra.
Visibilidad Encuentra la marca de la 4 4 4

universidad en las distintas
plataformas (Facebook, paginas

web, etc.)

Tercera dimension: Publicacion y promocion

Objetivos de la Dimension: Interaccion y recoleccion de datos.

Indicadores ftem Claridad [oherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
La universidad atiende 4 4 4
oportunamente las dudas de sus
clientes mediante las redes sociales
Repostea las publicaciones que 4 4 4
realiza la universidad




Interaccion

Recoleccién

de datos

Esta de acuerdo en dejar sus datos
personales por medio de redes
sociales para obtener mas

informacion sobre la universidad.

Cuarta dimension: Identificacion del cliente

Objetivos de la Dimension: Segmentacion demogréfica y segmentacién conductual.

Indicadores item Claridad [Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Segmentacién Los precios que brinda la 4 4 4
demografica Universidad le parecen

accesibles.

Se siente identificado con la 4 4 4
universidad

Esta conforme con las 4 4 4

Segmentacién

conductual

carreras que brinda la

Universidad.




Quinta dimensién: Canal de captacion

Objetivos de la Dimension: Marketing de boca a boca y promociones.

Indicadores item Claridad [Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Recomendaria la Universidad a 4 4 4
otras personas.
Marketing de
boca a boca Eligi6 la Universidad motivado por 4 4 4
algun familiar o amigo.
Promociones Es interesante la campafia del 4 4 4
10% de descuento por cancelar el
ciclo completo que ofrece la
universidad.

Sexta dimension: Servicio diferenciado

Obijetivos de la Dimension: Cartera de productos y atencion al cliente.

ftem

INDICADORES Claridad [Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Cartera de Las promociones que brinda la 4 4 4
productos Universidad motivan a adquirir su

servicio.




Atencién al

cliente

En su primera visita a 4
la universidad le brindaron un buen

servicio.

Los distintos servicios que da la 4
universidad complacen sus

expectativas.

FIRMA DEL EVALUADOR
JAVIER RAUL CHAVEZ MUNOZ

DNI 40351565
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Anexo 8. Tabla de validez de la variable Marketing de Contenidos

Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken

M [tems X DE WV Alken
Relevancia 4.0 0.00 1.00

ltem 1 Fertinencia 4.0 0.00 1.00
Claridad 4.0 0.00 1.00

Relevancia 4.0 0.00 1.00

ltem 2 Pertinencia 4.0 0.00 1.00
Claridad 4.0 0.00 1.00

Relevancia 4.0 0.00 1.00

ltem 3 FPertinencia 4.0 0.00 1.00
Claridad 4.0 0.00 1.00

Relevancia 4.0 0.00 1.00

ltem 4 Pertinencia 4.0 0.00 1.00
Claridad 4.0 0.00 1.00

Relevancia 4.0 0.00 1.00

ltem 3 Pertinencia 4.0 0.00 1.00
Claridad 4.0 0.00 1.00

Relevancia 4.0 0.00 1.00

ltem 6 Pertinencia 4.0 0.00 1.00
Claridad 4.0 0.00 1.00

Relevancia 4.0 0.00 1.00

ltem 7 Pertinencia 4.0 0.00 1.00
Claridad 4.0 0.00 1.00

Relevancia 4.0 0.00 1.00

ltem & Pertinencia 4.0 0.00 1.00
Claridad 4.0 0.00 1.00

Relevancia 4.0 0.00 1.00

ltem S Pertinencia 4.0 0.00 1.00
Claridad 4.0 0.00 1.00




Anexo 9. Tabla de validez de la variable Captacion de clientes
Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken

N® ltems x DE V Aiken
Claridad 4.0 0.00 1.00

ltem 10 Relevancia 4.0 0.00 1.00
Pertinencia 4.0 0.00 1.00

Claridad 4.0 0.00 1.00

ltem 11 Relevancia 4.0 0.00 1.00
Fertinencia 4.0 0.00 1.00

Claridad 4.0 0.00 1.00

ltem 12 Relevancia 4.0 0.00 1.00
FPertinencia 4.0 0.00 1.00

Claridad 4.0 0.00 1.00

ltem 13 Relevancia 4.0 0.00 1.00
Pertinencia 4.0 0.00 1.00

Claridad 4.0 0.00 1.00

ltem 14 Relevancia 4.0 0.00 1.00
Pertinencia 4.0 0.00 1.00

Claridad 4.0 0.00 1.00

ltem 15 Relevancia 4.0 0.00 1.00
Fertinencia 4.0 0.00 1.00

Claridad 4.0 0.00 1.00

ltem 16 Relevancia 4.0 0.00 1.00
Fertinencia 4.0 0.00 1.00

Claridad 4.0 0.00 1.00

ltem 17 Relevancia 4.0 0.00 1.00
FPertinencia 4.0 0.00 1.00

Claridad 4.0 0.00 1.00

ltem 18 Relevancia 4.0 0.00 1.00

Fertinencia 4.0 0.00 1.00
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Anexo 11. Base de datos para recoleccion de encuestas
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Anexo 12. Formulario de la Encuesta

El marketing de contenidos y su influencia =
en la captacion de clientes en una
universidad privada de SJL, 2023

Ezte cuestionario esta conformado por una serie de preguntas, las cuales deberd leer atemamente y
respander con sinceridad. Garantizamos a usted que sus respuestas son confidenciales y solo se usaran con
propasitos académicos. Agradeceremos su colaboracion completando las siguientes preguntas:

Consentimiento informado:
Usted acepta ser participe de la investigacion donde respondera de manera voluntaria el
cuestionario

Si

Mo

Género ”

Femenino

Masculino

VARIABLE: MARKETING DE CONTENIDOS 4 :

D1: TIPO DE CONTEMIDO

1. Revisa constantemente las redes sociales de la universidad. ”

Nunca

Casi nunca
Aveces

Casi siempre

Siempre

2. Realiza consultas a través de las redes sociales de la universidad. ©

Munca
Casi nunca
Aveces

Casi siempre



3. La universidad actualiza su informacién oportunamente en redes sociales. *

Munca

Casi nunca
Aveces
Casi siempre

Siempre

4_|a universidad brinda contenido relevante en sus redes sociales.

Munca

Casi nunca
Aveces

Casi siempre

Siempre



DZ: CONTENIDO WALIOSO

Descripeidn (opcional)

5. El comtenido gue publica la universidad influye en su comportamiento de compra. *

MNunca

Casi nunca

Aveces

Casi siempre

Siempre

6. Encuentra la marca de la universidad en las distintas plataformas (Facebook, péginas web, *

ete.)

MNunca

Casi nunca
Aveces

Casi siempre

Siempre



D3: PUBLICACION Y PROMOCION

Descripcian (epcional)

7. La universidad atiende oportunamente las dudas de sus clientes mediante las redes *

sociales

Murnca

Casi nunca
Aveces

Casi siempre

Siempre

8. Repostea las publicaciones gue realiza la universidad *

Murnca
Casinunca
Aveces

Casi siempre

Siempre

9. Esta de acuerdo en dejar sus datos personales por medio de redes sociales para obtener
més informacisn sobre |a universidad.

Nunca

Casi nunca
Aveces
Casi siempre

Siempre



VARIABLE: CAPTACION DE CLIENTES

D1: IDEMTIFICACION DEL CLIENTE

10. Los precios que brinda la universidad le parecen accesibles. *

Munca

Casi nunca
Aveces
Casisiempra

Siempre

11. Se siente identificado con |a universidad *

Munca
Casinunca
A yeces

Casi siempre

Siempre

¥4



12. Esta conforme con las camreras gue brinda la universidad. *

Murnca

Casi nunca
Aveces

Casi siempre

Siempre

D2: CANAL DE CAPTACIGN

Descripcién (opcienal)

13. Recomendaria la universidad a otras personas. *

Murnca

Casi nunca
Aveces

Casi siempre

Siempre



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

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

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, CARHUAPOMA MEZARINA RUDDY VANESSA, docente de la FACULTAD DE
CIENCIAS EMPRESARIALES de la escuela profesional de MARKETING Y DIRECCION
DE EMPRESAS de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA ESTE, asesor de
Tesis titulada: "El marketing de contenidos y su influencia en la captacion de clientes en
una universidad privada de SJL, 2023", cuyos autores son ZORRILLA CASTANEDA
RAYZA NAYSHA, HUAMANI SERNAQUE JANNET CORINA, constato que la
investigacion tiene un indice de similitud de 19.00%, 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 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 omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 27 de Junio del 2023

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
CARHUAPOMA MEZARINA RUDDY VANESSA Firmado electronicamente
ORCID: 0000-0001-8298-3677 07-07-2023 16:01:50

Cdbdigo documento Trilce: TRI - 0556021

oo INVESTIGA
.m.' ucv




