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Resumen
La presente investigacion, se realizé con el proposito de determinar la relacién
entre el marketing de contenidos y la fidelizacion del cliente de Nara Basics, San
Isidro 2018. La Investigacion fue desarrollado con enfoque cuantitativo, el tipo de
investigacién es basica sustantiva, basica porque tiene como objetivo encontrar
informacion para sumar teorias a la existente y sustantiva porque pretende
reconocer las teorias presentadas para describir la realidad, de nivel descriptivo
correlacional de corte transversal. Es una investigacion de disefio no experimental
porque no se manipulan las variables. La muestra de la investigacion es censal de
310 clientes. Para adquirir informacion de las variables se aplico un cuestionario
en escala likert previamente validado por expertos en el tema de estudio, ademas
de la confiabilidad del Alfa de Cronbach el que obtuvo 0,710 para la variable
Marketing de contenido y 0,708 para la variable fidelizacion, valores que se
consideran como confiabilidad marcada. La conclusién fue que existe correlacion
significativa ,654 entre las dos variables, se hizo el analisis de la informacion con

el programa estadistico SPSS 24.

Palabras clave: Marketing de contenidos, fidelizacion de clientes, informacion.



Xii

Abstract

The present investigation was carried out with the purpose of determining the
relationship between content marketing and customer loyalty of Nara Basics, San
Isidro 2018. The research was developed with a quantitative approach, the type of
research is basic substantive, basic because it has as objective to find information
to add theories to the existing and substantive because it seeks to recognize the
theories presented to describe reality, descriptive level correlational cross-
sectional. It is a non-experimental design research because the variables are not
manipulated. The research sample is census of 310 clients. To acquire information
on the variables, a Likert scale questionnaire previously validated by experts in the
subject of study was applied, in addition to the reliability of Cronbach's Alpha,
which obtained 0,710 for the Content Marketing variable and 0,708 for the
fidelization variable, values that they are considered as marked reliability. The
conclusion was that there is a significant correlation, 654 between the two
variables, the analysis of the information was made with the statistical program
SPSS 24.

Keywords: Content marketing, customer loyalty, information.
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1.1 Realidad problematica

Durante mucho tiempo el marketing se ha usado para investigar las necesidades
y deseos del consumidor, con lo que se lanzaban productos que eran exitosos,
ahora no basta con conocer que es lo que el cliente necesita, ahora hay muchos
productos en un mismo rubro con diferentes marcas, lo que lleva como

consecuencia a que sea mas dificil fidelizar al cliente.

Con el desarrollo de comunicacion y el uso de internet , las empresas se
esfuerzan ain mas por sus clientes, Kotler, Kartayaga y Setiawan, (2016) en su
libro de Marketing 4.0 pronuncian que hoy en dia con el facil acceso de los
usuarios hacia a las plataformas virtuales, estan cada dia mas cerca de las
marcas, los clientes estan tomando como habito buscar informacion y
comentarios sobre productos especificos de forma inmediata con cualquier
marca por lo cual ya no solo es estar presente virtualmente, si no abarcar mucho
mas que eso, general experiencia al cliente al conocer tu pagina web o tus redes
sociales, como también el generar informacién y contenido que el cliente este

buscando en ese momento.

En la 462 edicion del Foro Econdmico Mundial (WEF), se revelo que los
principales causas que en la actualidad forman la evolucion digital para la
sociedad son: el ritmo de las expectativas cambiantes de los clientes, la
transformacién cultural, la regulacién, el acceso a la informacion, entre otros
(Lesser, 2016). Los cuales pueden ser ser utilizados para optimizar la

fidelizacion.

Por otro lado en un articulo de InboundCycle (2017) asegura que el uso del
marketing de atraccidon es mas que una estrategia de promocion una inversion,
dentro de ello menciona como beneficio de usar esta estrategia, la continuidad
de creacion de contenido, que compone que la empresa sea experta en su
rubro, gracias a la interaccion que se genere se puede lograr mejorar la imagen

la marca

En estos Ultimos afios estar presente en una red digital se ha convertido en
una actividad mas sencilla para los usuarios, segun We are Social y Hootsuite

(2018) en el Peru son 22 millones de personas las que tienen el acceso a
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internet, ya sea por celular, laptop o Tablet, un 71% de usuarios acepto que el
acceso a las plataformas digitales es diaria, ademas mencionaron que a
diferencia a afios anteriores un 91% de personas se conectan para buscar

informacion, comunicarse por medio de sus smartphones.

Segun Rpp (2017) los usuarios pasan 80 minutos diarios en linea, ya sea
viendo videos o leyendo sus e-mails, con ello se evidencia que tienen aceptacion
por el marketing de contenidos, generalmente todo aquello que tenga
informacion en videos o infografias son compartidas entre los usuarios, los
clientes se sienten mas comodos cuando encuentran informacion sin que te
induzcan a comprar su producto, causando que ellos sean los mismos que se
acerquen a preguntar por tu marca. Por otro lado Gfk Pera (2017) afirma que el
uso de marketing de contenidos esta siendo usado un 11% mas que afios
anteriores, por ende los banners y folletos estdn quedando de lado, la inversion
de la publicidad va dirigida a los medios digitales, sin embargo no todas las
empresas logran llegar al publico, porque envian publicidad masiva que es lo

que usualmente es més ignorado.

En el ambito local Nara Basics es una empresa que se dedica a la venta
en el rubro de la moda y belleza ofreciendo: vestuario, accesorios, cremas,
zapatos e incluso decoracion, actualmente dirigido hacia los jévenes, ya que sus
productos tienen una esencia fresca y nueva, existe una cierta aceptacién hacia
la marca, aunque se percibié que no hay reincidencia de compra, por lo que se
estd haciendo uso del marketing de contenido como estrategia para la

fidelizaciéon de los clientes.
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1.2 Trabajos Previos
1.2.1 Internacionales

Pacheco (2017) en su investigacion Fidelizacion de clientes para incrementar las
ventas en la empresa Disduran S.A en el Canton Duran para la obtencion de titulo
de Ingeniero en Marketing en la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de
Guayaquil, con un enfoque de investigacion cuantitativo de disefio descriptivo
correlacional, el objeto general de la presente tesis el autor indica Desarrollar un
plan de fidelizacion de clientes para el incremento de las ventas en la empresa
Disduran S.A en el canton Duran, realizaron como técnica de recoleccion de datos
una encuesta con una poblacion de 4970 y una muestra de 357 personas, la
investigacién concluyo con que el uso de sus estrategias aplicadas en el tiempo
de su investigacion dio un resultado positivo, llegando a un porcentaje alto de

nivel de satisfaccion del cliente.

Canjura, Castro y Mejia (2016) en su tesis titulada Modelo de Inbound
Marketing como estrategia de marketing social para incentivar el consumo de
alimentos saludables en la zona metropolitana de San Salvador para obtener el
titulo en Mercadeo internacional en la Universidad de el Salvador, la investigacion
fue de enfoque cuantitativo y de disefio descriptivo no experimental , dicha
investigacién tuvo como objetivo general el investigar si un modelo de “Inbound
Marketing” como estrategia de marketing social incentivaria el consumo de
alimentos saludables en la zona metropolitana de San Salvador. Emplearon la
técnica de recoleccién de datos con encuestas, guia de observacién y entrevistas
a un numero de muestra de 138 clientes de personas, los autores concluyeron
que la metodologia de “Inbound marketing” ayuda a los comunity managers para
organizar un contenido puntual en cada plataforma de comunicacion, asi como
también el interés de los clientes por querer mas informacion sobre los beneficios

de los productos.

Vasques (2015) En su tesis El impacto del marketing de contenido en
actitudes e intenciones de compra de compradores en linea: El caso de los videos
y tutoriales y contenido generado por el usuario para obtener el grado de magister

en Administracion de empresas en la Escuela Brasilera de Administracion publica
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de empresas, de enfoque cuantitativo de disefio descriptivo correlacional, el
objetivo es aprender como aprovechar los "micro-momentos”, investigando cémo
la interseccion del marketing de contenidos y el comercio de sitios web afecta las
actitudes y la intencion de comportamiento, realizaron una encuesta a 202
personas en la que concluyo que los diferentes consumidores estdn motivados
por diferentes estimulos, que definen sus percepciones, actitudes e intenciones
de comportamiento. Por lo tanto, es importante que los desarrolladores
comiencen por tratar de comprender y evaluar como y porque un visitante usa su
sitio web. Debido a las necesidades de informacion y entretenimiento, es crucial
que se identifiquen las motivaciones de compra del publico objetivo, antes de
definir el formato de contenido y la complejidad que es relevante para sus

usuarios.

Renteria (2014) En su tesis que lleva de titulo El marketing de contenidos y
la Fidelizacién de los clientes en la compafiia Ortiz & Asociados para obtener el
titulo de Ingeniero de Marketing y Gestion de Negocios en la Universidad Técnica
de Ambato, de enfoque cuantitativo y disefio descriptivo correlacional, el objetivo
es la influencia del marketing de contenidos en la fidelizacion de los clientes de la
compafia Ortiz & Asociados los investigadores concluyen que los clientes
internos no conocen sobre el marketing de contenidos, por lo tanto, no hay una
aplicacion correcta de la misma, lo que también induce a que los clientes externos
pierdan el interés en esta empresa, asi mismo a empresa Ortiz y asociados no
tiene informacién corporativa de ni de valor en sus portales web, lo que no genera

atraccion a nuevos clientes.
1.2.2 Nacionales

Enrigue y Pineda (2018) En su investigacion titulada ElI marketing digital en las
redes sociales Facebook, Likedin y Youtube y su influencia en la fidelizacion de
los clientes de la empresa Atanasovski corredores de seguros para obtener el
grado de licenciado en Marketing en la Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas, el enfoque de la investigacion es cuantitativa, de disefio descriptivo
correlacional, el objetivo general es analizar el marketing digital en las redes
sociales Facebook, Linkedin y Youtube y su influencia en la fidelizacion de

clientes de la empresa Atanasovski corredores de seguros, realizaron una
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encuesta a una muestra de 384 personas de 100,000 de poblacién , los autores
concluyeron que el uso de redes sociales y marketing digital resulta influyente en
el consumidor siendo Facebook uno de los preferidos, se demostré que los

clientes esperan contenido que los ayude en su vida diaria.

Aguilar y Arce (2017) En su tesis tituladas ElI marketing de contenidos en el
proceso de decision de compra de un teléfono movil. Caso: El Blog “HS” de una
empresa de telecomunicaciones para obtener el grado profesional de licenciado
en gestion empresarial en la Pontificia Universidad Catdlica del Perq, el disefio de
la investigacion fue de enfoque cuantitativo y cualitativo de disefio descriptivo en
corte trasversal, el objetivo general de la investigacion fue analizar el marketing de
contenidos a través del blog, en el proceso de decision de compra de la empresa
de telecomunicaciones, se realizaron encuestas y entrevistas a clientes y
trabajadores de la empresa, con una poblacion de 2,767, como conclusion se
obtuvo que el blog si tiene influencia en la toma de decisiones , los clientes
consultan primero en su pagina web para poder realizar la compra porque

consideran que la pagina no favorece a ninguna marca.

Alvarez y Ramirez (2016) En la tesis titulada Propuesta estratégica de
Inbound Marketing para fidelizacion de los clientes actuales del estudio contable
Ramirez, A través de redes sociales para obtener el titulo profesional de
licenciada en ciencias de la comunicacion en Universidad Privada Antenor
Orrego, el disefio de esta investigacion fue de enfoque cuantitativo de disefio
descriptivo, el objetivo general de la tesis fue elaborar una propuesta estratégica
de Inbound Marketing para fidelizar a sus clientes actuales en redes sociales, la
investigadoras realizaron entrevistas a expertos y una encuesta a los clientes de
una poblacion de 229, su muestra fue de 229 por ser censal. Los autores
concluyeron que el cliente del estudio contable es una persona que se navega
con frecuencia en diferentes horarios a las redes sociales, como Facebook y
YouTube, son informativos, les llama la atencidon los graficos y videos

relacionados a la contabilidad.

Enriquez y Miranda (2016) En su tesis titulada Influencia del Marketing de
contenidos de la fashion Blogger Peruana Tana Renddn en la fidelizacion con su

comunidad en su pagina de Facebook Le Coquelicot entre enero y agosto del
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2016. Para obtener el titulo profesional de licenciado en ciencias de la
comunicacién de la investigacion que presenta en la Universidad Privada Antenor
Orrego. El objetivo fue identificar el tipo de estrategia de contenido mas utilizada
por la fashion blogger peruana Tana Rendoén en la fidelizacién con su comunidad
en su pagina de Facebook Le Coquelicot entre enero y agosto del 2016, el
enfoque de la investigacion es cuantitativa, con disefio descriptivo correlacional en
esta investigacion se us6é como instrumento de recoleccion lista de
cotejo/observacion con una encuesta con preguntas cerradas aleatorias de una
poblacion de 190,840 seguidores obtuvieron una muestra de 384 seguidores de la
fanpage, con los resultados concluyeron que aplicar estrategias de marketing
contenido es efectivo porque llega a la meta de clientes con un alto nivel de
fidelizacion, el contenido atrae a las mujeres de un rango de 21 a 23 afios . Se
identificé el uso de tres estrategias de marketing de contenidos: estrategias de
contenido de calidad, estrategia de interaccion y estrategia de frecuencia.

1.3 Teorias relacionadas al tema
1.3.1 Teorias sobre la Variable 1: Marketing de contenidos
Teorias de las TIC's

Es lo que entendemos como “Tecnologia de la informacién y la comunicacion”,
esta se encuentra en los medios de comunicacion, en la educacion, se trata de
tecnologia que facilita a los usuarios informacion por plataformas virtuales. Son
utilizadas por todas las personas, pero se hace un mejor aprovechamiento en los
colegios y universidades, la forma en que se encuentra la informacion es mas

eficaz, en libros digitales, paginas web, blogs. (Alcaraz y Garcia, 2010)
Teoria del efecto de mera exposicion

La teoria del efecto mero sucede cuando los individuos estan familiarizados con
una marca, producto o imagen. Es un efecto psicolégico que muestra la

aceptacion por la marca lo que logra lealtad.

Este efecto en las personas es utilizado por las marcas de grandes

presupuestos publicitarios para generar la deseada lealtad, hoy en dia con el
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acceso a las redes sociales, tener contacto y familiarizarse con las marcas es mas

sencillo usando las estrategias correctas. (Aronson, 2005)

Por ejemplo, en general, prefiero el contenido que publica Upscl y genial
gurd en su sitio web. Es uno de los sitios web que visito a diario porque su
contenido es interesante / divertido.

Este caso muestra qué tan importante es la calidad del contenido, asi como la

forma en que se muestra el contenido para un usuario.

Teoria de la brecha de informacion

Se define por la curiosidad del individuo entre lo que se conoce y se quiere
conocer esta teoria se aplica en los jévenes de generacion Z, que desde
pequefios crecieron usando tecnologia que son los primeros que quieren conocer

y experimentar los nuevos lanzamientos.

Segun Weatherstone, (2018):

Son miembros y participantes de todas las plataformas de redes
sociales, y tienden a gravitar hacia todo tipo de marketing de contenido,
especialmente el que puede presentar un aspecto viral 0 un aspecto de
interés periodistico. Por lo general, son los "primeros en saber" cuando
se rompen las noticias o los primeros cambios de videos virales,
articulos y memes.

Con la amplia disponibilidad de contenido, definitivamente puede
capitalizar la presentacion de su contenido de manera que el usuario
necesite mas informacién. Una gran salida para hacer esto es a través
de las redes sociales ofreciendo un teaser que lleva a los usuarios a su
sitio web para leer el articulo completo. La idea es presentar la

informacion de tal manera que su usuario no se sienta "al tanto”.
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Marketing

El (AMA, 2013) lo define como: “El marketing es la actividad, conjunto de
instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas

que tienen valor para clientes, socios y la sociedad en general.”

Por otro lado, Kotler, Kartajava, y Setiawan, (2016) expresan que el
marketing ya no es solo ventas y publicidad como se solia definir antes, esto solo
es una herramienta que se usa al final de un proceso que inicia desde el
desarrollo del producto, comunicacion y costos, hoy ya no se puede pensar en
solo vender el producto si no también satisfacer las necesidades del consumidor

para de esta manera lograr mantener y aumentar la cifra de clientes rentables.

Estos conceptos indican que el uso del marketing para diversas areas
comerciales y no comerciales son importantes, con su aplicacion todos buscan un

mismo resultado que es el de mantener y aumentar nuevos clientes.
Marketing Estratégico

Como lo dice el propio significado de la palabra estratégico es idear acciones para
alcanzar objetivos propuestos por la empresa, ya sea de corto o largo plazo.

Fernandez (2006 p.353) Enuncia que el agregar un producto a internet es
una buena iniciativa, ya que es un medio de comunicacién que ofrece respuesta

directa, las caracteristicas de ello son:

e Creacion de conocimiento e interés: Al integrar la empresa a internet,
permite que tenga una mayor exposicion de su marca y facilita a la opcién
de nuevos nichos de mercado.

¢ Divulgacién de informacién: Al exponer la empresa en internet, es mas facil
para el usuario obtener mayor informacion respecto a ella o a los productos
0 servicios brindados, obteniendo asi, una comunicacion directa con su
publico.

e Obtencion de informacion de estudios: Permite tener un estudio de los
perfiles de los usuarios que interactian para poder segmentarlos de

acuerdo a sus intereses, siempre y cuando el usuario acepte los permisos
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de compartir su informacién, si no se estaria cometiendo una invasién a su
privacidad.

Mejora de servicio al consumidor: El internet ha ayudado mucho a los
consumidores mediante el comercio electrénico que se realiza diariamente
en la actualidad, las empresas optan cada vez mas por mejorar este

servicio para que sea mas simplificado.

Asi mismo para Muiiiz (2013) el Marketing estratégico es encontrar nuevas

necesidades de los consumidores, buscar nuevos nichos de mercado, identificar

potenciales segmentos del mercado, conocer el potencial e interés de esos

mercados, orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un

plan de actuacion u hoja de ruta que consiga los objetivos propuestos. (p 41.)

Marketing Digital

Es tener presencia en linea como empresa, ya sea en sitios web o en redes

sociales, haciendo publicidad online, con el fin de obtener nuevos clientes y tener

mas servicios de los clientes existentes. (Chaffey y Ellis 2014, p.10)

Chaffey y Ellis (2014) exponen seis beneficios del marketing digital los cuales son:

Interactividad: El cliente es el que busca a la empresa mediante la web, se
puede obtener una respuesta inmediata de ambas partes, el profesional en
marketing sabe que tendra la atencion del cliente que visitard su pagina y
por lo tanto se logrard una venta. Aqui se menciona el marketing de
entrada o inbound marketing el cual minora el gasto en publicidad, asi
también el marketing de contenido que se envia a prospectos definidos,
como parte de un beneficio de interaccion en el marketing digital.
Inteligencia: Se puede reducir costos en el momento de que se quiera
obtener informacion sobre el perfil de los clientes a los que se esta
dirigiendo, esto pasa cuando los usuarios intentan entrar a algun tipo de
concurso o descargar alguna imagen o informacion.

Individualizacién: Luego de obtener la informacion de los usuarios se hace
un saludo individual para los clientes, como saludar por su nombre cada
vez que se conecten a tu plataforma, o mostrarle los productos favoritos de

acuerdo a su busqueda. (p.37)
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e Integracion: La web se usa para generar otro tipo de comunicacion es decir
pasar de la web a llamadas, devolver las llamadas a los clientes que
envian sus nameros por medio de los formularios. (p.38)

e Restructuracion de la industria: Las empresas que estén desarrollando
estrategias de marketing electrénico deben tener en cuenta .la
desintermediacién y re-intermediacion, teniendo en cuenta a la
competencia y sus representantes. (p40)

¢ Independencia de la ubicacion: La comunicacion que se da por internet ha
sido insuperable, por lo que le da un gran beneficio a toda empresa de
poder comercializarse por todo el mundo sin necesidad de tener un local

fisico en cada punto del mundo. (p40)

Asi mismo Reed (2014) manifiesta que hay cientos de personas
conectadas virtualmente diariamente por lo que si una empresa es capaz de llegar
a un pequefio porcentaje de ello tendrd un negocio rentable, tener creado tus
perfiles en las plataformas web es como tener la empresa disponible las
veinticuatro horas del dia, lo que se puede aprovechar colocando fotos o videos
de tus productos, el marketing online es capaz de llegar con mas facilidad a méas

publico, y los costos de difusion son mas bajos que el marketing tradicional.
1.3.1 Variable 1
Marketing De Contenido

Jones (2014, p.5) Manifiesta que el marketing de contenidos es el proceso de
crear contenido valioso que atraiga e involucre a la audiencia, se considera como
marketing de contenido cuando tiene como objetivo conducir a la accion rentable

del cliente.

El marketing de contenido ha traido consigo una nueva forma de atraer

clientes, el usarla tiene muchos beneficios como el de:

e Crear conciencia para la marca: Cuando la empresa tiene mas presencia
en el mercado sea online u offline, dando informacion que sea util para el

usuario, el cliente tendra en mente la marca de manera consiente.
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e Crear preferencia para la marca: Luego de tener el primer beneficio lo
siguientes conseguir la preferencia del consumidor, teniendo un lazo
empresa consumidor, siendo lideres de opinidon en un tema en especifico,
dando informacion que el cliente necesite.

e Llegar a mas compradores y clientes, a menores costos: El marketing de
contenido puede tener resultados pequefios al principio, pero en un largo
plazo funciona, es una forma de ahorrar costos ya que existen formas de

hacer un solo pago y dura por mucho mas tiempo.

Lieb, (2012) manifest6 que el marketing de contenido “es una estrategia de
atraccién: es la comercializacion de la atraccion, esta ahi cuando los
consumidores lo necesitan y lo buscan con informacion relevante, educativa, util,

convincente y entretenida.” (p.1)

Hoy en dia existen cuentas de redes sociales como Facebook, twitter,
Instagram que son abandonados, sin postear nada por un tiempo considerable,
esto suele pasar sobre todo cuando los duefios no saben que contenido publicar.

Lieb (2012) propuso los siguientes pasos para generar contenido de calidad:

e Conocer al publico: Es mas facil saber para quien estas haciendo el
contenido, asi se obtiene un mensaje correcto

e Definir temas y mensajes: No es necesario centrarse en el producto, puede
tocar temas locales donde los usuarios sepan lo que trata de decir.

e Establecer marco de frecuencia: Crear un cronograma con lo que vas a
poner en tus plataformas de trabajo es importante, para tener ideas claras
de lo que se va a publicar.

e Ser multimedia: El generar contenido no debe ser solo texto, las imagenes
videos, y archivos de audio amplian el contenido, las imagenes con texto
son mas atractivas que solo texto.

e Reclutar colaboradores expertos: Contar con personas capaces que
ayuden a optimizar su trabajo.

e Crear contenido generado por el usuario: Resefias, comentarios y
calificaciones sobre tu marca son a menudo el contenido que se genera por

parte de los usuarios.
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e Activar comentarios: Este es el tipo de mecanismo de comunicacion entre
empresa y cliente.

e Escuchar: Tomar en cuenta lo que los demas opinan sobre su

e Reciclar: Se embellece una idea anterior de contenido, creando mas
oportunidades de salir.

e Captura: Aprovechando a los suscriptores que han dejado sus datos de

alguna manera, enviar promociones u ofertas especiales

Holloman (2012, p.60), habla sobre el marketing de contenido como
“contenido de marca” el cual se refiere a que es cualquier medio que se usa para
crear y establecer una identidad y afinidad con la marca, lo que no es publicidad,
el contenido de marca es todo lo que es actualmente funcional porque estan en el
movil o laptops, son los videos, juegos, aplicaciones web, todo lo que llame la

atenciéon a los consumidores.

Villaseca (2012, p265), expresa que el contenido en una época donde
abunda la informacion es lograr que al consumidor le resulte relevante, lo cual
logre conectarte con ellos y por lo tanto mejorar la apreciacion hacia la marca. Asi
también opina que no es solo crear contenido, es saber a qué tipo de audiencia te
diriges, cuédles son sus deseos y motivaciones, lo que llevara a tener una

respuesta afectiva por parte del cliente.
1.3.1.1 Dimensiones de Marketing de contenido:
Dimension 1: Contenido valioso

Antes de empezar a crear se debe tener planes establecidos para tener una idea
clara de lo que se va a realizar, Jones (2014) enuncia que “la lluvia de ideas y la
planificacion de activos pueden ser una de las partes mas desafiantes de la
creacion de contenido. Para captar la inspiracion cuando golpea, se necesita un

entorno receptivo y una voluntad de todo el equipo para probar cosas nuevas.”
(p-32)

Por otro lado, Halligan y Shah (2010 p.30) expresan que “Mas alla de una
propuesta de valor notable, también debe crear un beneficio notable sobre su

empresa y sus productos”.
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Asi mismo Reed (2014 p. 36) menciona que para lograr una apropiada
estrategia que el marketing online se debe conquistar a la gente con contenido
valioso, esto puede ser aplicado en blogs, fotos, o videos, que sea utl e

interesante para los usuarios.
Indicador 1: Infografias

Estas son imagenes seguidas de textos llamativas para la vista de los clientes,
habitualmente al hacer uso de este tipo de contenido tratan de explicar un tema
en especifico.

Segun Sanagustin (2013) las infografias “son graficos de diferentes
tamafios y colores con leyendas mas o menos claras tratando de mostrar en poco

espacio mucha informacién” (p.114).

Por otro lado, Jones (2014) explica que:

‘Estos graficos presentan una compleja informacion usando una
combinacién de imagenes y texto para simplificar el nacleo conceptos. Las
infografias atraen back links y agregar interés visual a material denso. Los
vendedores pueden usar infografias para atraer al comprador atencion y

simplificar complicada informacion, como advertencias e instrucciones.”
(p.40)

Indicador 2: Videos

Los videos son muy faciles de procesar, hoy los usuarios hacen busquedas en
YouTube desde cdmo hacer un pastel en casa hasta aprender inglés en sesiones
cortas, lo que lo convierte en una fuerte herramienta de marketing que debe ser

bien aprovechada.

Los contenidos de videos deben tener como objetivo educar, entretener e
informar, por medio de demos, tutoriales o webinars, el tiempo para convencer al
usuario de ver los videos es corto, los primeros segundos de un video deben ser
atrapantes, los videos extensos tienen menos oportunidad de ser vistos, y menos

aun si no llevan consigo titulos que sean llamativos. (Sanagustin, 2013 p. 117)
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Por otro lado (Jones, 2014) nos expresa que:

Los videos pueden lograr multiples objetivos: pueden mejorar marca,
demostrar  instrucciones, responder preguntas proporcionar
comentarios de los clientes, y / 0 entretener a tu audiencia. Residen
en la calidad de produccion y linea de tiempo, los videos pueden ser
una gran inversion, asi que maximice su tiempo y dinero integrando la
grabacion con el resto de sus planes de marketing. Esto usualmente
implica desarrollar todos sus contenidos al mismo tiempo, pensando
en el futuro. (p.42)

Fotografias

Es importante explotar los elementos visuales en el marketing digital, por lo tanto,
se puede usar para los negocios Reed (2014, p. 157) afirma que, al subir
fotografias de buena calidad, llevara a que los usuarios se dirijan a su pagina o

perfil de red social.
Indicador 3: Web Cast
“Se muestran videos en vivo en linea” (Halligan & Shah, 2010)

Esta herramienta se usa para dar clases en vivo, tutoriales, conversar e
interactuar con el publico objetivo sin necesidad de salir de casa, es una forma
comoda y también econOomica de trasmitir la informacion ya que reduce la

necesidad de viajar.
Dimension 2: Tipos de contenido

Segun (Jones, 2014, p.36) Es importante definir el tipo de contenido que estamos
haciendo, el marketing tiene muchas formas y el contenido que se elija depende
de factores como las preferencias de la audiencia, estandares de industria, y el

presupuesto con el que se cuenta.

Los elementos mas frecuentes del esquema de marketing de contenidos

son las redes sociales, los blogs, los videos imagenes, e-books. (Sordo, 2017)

Hay redes sociales que son usadas para un tema en especifico, ya sea
para compartir fotografias, videos, opiniones, informacién, las empresas tienen

gue tener cuidado para saber cuando y como compatrtirlas.
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Sanagustin (2013) nos indica “es facil caer en repeticiones. Pero ha de tener
claro lo que se espera de cada canal y, asi, decidir que contenido necesitara.” (p
118)

Indicador 1: Pagina Web

En este medio es donde los usuarios / clientes deben encontrar toda la
informacion, dudas o sugerencias, el contenido debe ser el mas claro y preciso,

con imagenes y colores referentes al tema.
Indicador 2: Red social Instagram

En este punto es necesario mencionar la definicibn de redes sociales, segun
Reed (2014 p.24) son plataformas web en linea habitualmente son gratuitas,
donde los usuarios suelen comentar, publicar y conversar. El uso de las redes
sociales convierte al marketing de empuje (“push”) al marketing (“pull”) en la que

se atrae al publico con el contenido valioso que busca.

Instagram es una aplicacion movil que tiene muchas formas de ser
aprovechada, desde subir una foto, videos, hacer preguntas mediante encuestas,
hasta un video en vivo, la interaccion es constante dependiendo la interaccién con

sus seguidores.

Rose (2016, p12) manifiesta que, Instagram se ha convertido en una de red
social de moda, los usuarios pueden compartir fotos y videos con millones de
personas, si una empresa desea vender productos por este medio lo puede hacer,
siendo pertinente con la publicidad, ganar fans no es féacil, pero si lo haces con

estrategias apropiadas lo consigues.
Indicador 3: Blogs
Red (2014) lo define como:

“Un blog, abreviacion de web log, es un tipo de diario en linea. El autor
escribe entradas, 0 mensajes (posts) que tienen una fecha adjunta, y

aparecen en orden cronologico inverso: como la ultima entrada al
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principio. [...] Los blogs empezaron como diarios personales, pero han

evolucionado a algo mas poderoso y util para los negocios”. (p. 100)

Regularmente en esta plataforma se crean posts donde se habla sobre un
tema de interés general novedoso en un publico especifico, es lo que hacen los
llamados youtubers, si la marca tiene un producto puede abrir un canal, donde se
hable de su uso o de formas nuevas de usarla, este tipo de contenido también se

coloca en una pagina web.
Dimension 3: Publicacion y promocion

Para tener un mayor publico se tiene que hacer una interacciébn constante,
Jones (2014, p.84) expresa que “En el marketing de contenidos, la forma en
que visualmente presentar su contenido es casi tan importante como el
contenido en si, si no puedes atraer a la gente para leerlo o verlo, su arduo

trabajo se desperdicia.”
Indicador 1: Recoleccién de medios

En este indicador se conceptualiza cuando el publico conoce tu marca por
coincidencia, es decir cuando esta en contacto con alguna otra marca a la que tu

empresa tenga algun tipo de alianza o pacto.

“Cada vez que otra fuente de medios distribuye su contenido [...]
se trata de una recoleccién de medios ganada. Si su marca aun no
es bien conocida, ganar estas recolecciones puede ser un desafio.
Aproveche los eventos y las conversaciones actuales, diferencie la
perspectiva Unica de su marca [...], y asegurese de promocionar su
contenido en todos los canales para obtener la mejor oportunidad

de exposicion”. (Jones, 2014, p.95)
Indicador 2: Interaccion

Se debe provocar la participacion de los clientes, ya sea mediante concursos,
preguntas diarias directamente al publico que sigue tus redes sociales. Mientras

mas interaccion haya es un punto mas para la empresa. (Zarella, 2011)
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Indicador 3: Influenciadores

Las diferentes empresas de diferentes industrias hoy en dia tienen un lider de
opinion, personas influyentes, que son de ayuda para la marca, los “influencers” al
compartir su contenido consiguen que su publico se sienta con mas confianza a

comprarlo y compartirlo. (Jones, 2014)

1.3.2 Teorias relacionadas a la variable Fidelizacion de Clientes

Teoria Psicosocial del que lo tiene es mejor, por lo que lleva a los clientes a
sentirse presionados a comprarlo tan solo por un tema social. (Rivera y sutil,
2004)

Teoria asociacionista

Esta teoria fue desarrollada por David Hartley y John Stuart Mill, quienes
afirmaron que la conciencia es un efecto de los sentidos, pues tiene base en que
se pueda crear un vinculo mental y afectivo entre los incentivos y las respuestas
de cliente. Segun lo expresado se piensa que es posible educar a los clientes
para obtener la respuesta deseada ante el tipo de marketing aplicado.

El condicionamiento clasico, es lograr que el cliente se sienta lo suficiente
impulsado a realizar una respuesta inconsciente o automatica. Este tipo de
enseflanza muestra al cliente en un estimulo natural y otro artificial; una
persuasion natural es el olor, las imagenes pues con estas las personas crean
una sensacion positiva, pero en ese momento también se muestra la marca, los
clientes asociaran un vinculo mental y afectivo con la marca con lo que solo
viendo la marca tendran una sensacioén positiva hacia ella.

Para este aprendizaje es necesario invertir en publicidad para conservar el efecto,
pasa cuando el cliente toma en cuenta los valores y estatus que le da el producto.
(Rivera, 2016).
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1.3.2. Variable 2
Fidelizacion Del Cliente

Para (Alcaide, 2013) un cliente realmente fiel es el que “mantiene un alto nivel de
satisfaccion con la empresa, en sus productos, servicios y la relacion con la

empresa” (p. 319)

El autor comparte un el trébol de la fidelizacion para construir un lazo

cliente-marca:

e Informacion: Se refiere a la informacion que la empresa tiene sobre el
cliente, ademas de sus gustos y preferencias, sus expectativas sobre el
establecimiento sino, conocer la relacion de empresa -cliente.

e Marketing Interno: Todo el proceso humano que interviene para la entrega,
elaboracion y atencion de los productos o servicios.

e Comunicacion: Es una gestion eficaz comunicarse con tus clientes crear un
vinculo emocional con ellos.

e Experiencia del cliente: Lograr que la experiencia sea grata, que sea de
calidad capaz de ser compartida entre familiares y amigos, un servicio o
producto ineficiente no es digno de ser reconocido.

e Incentivos y Privilegios: Reconocer el valor que tiene el cliente para tu
empresa es fundamental, la fidelidad del cliente es una fuente rentable que

se debe cuidar mucho.

Garcia y Gutiérrez (2013) enuncian que la fidelizacion es “una dimensién
afectiva que tiene que ver con los vinculos emocionales que un consumidor
establece con una marca. Estos se manifiestan en la confianza y el compromiso

con la marca...” (p. 13)
1.3.2.1 Dimensiones de fidelizacién
Dimension 1: Incentivos y beneficios

Alcaide (2015. p.311), afirma que hay que reconocer el valor del cliente, compartir

beneficios, tener un cliente fidelizado es una fuente significativa de rentabilidad.
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Regalos: Los regalos se pueden entregan en fechas especiales o en forma de

sorteos para los clientes més activos.
Texto: Agradecimiento por parte de la marca hacia el cliente

Comunicaciones personalizadas: Se hacen a base de informacion del cliente, con

sus preferencias y gustos.

Segun (Cantaro y Rosales, 2015) citado por (Glenner, 2017 p.61) los tipos de

beneficios se clasifican de la siguiente manera:
Indicador 1: Beneficios Sociales

Para todas las personas el sentimiento de ser reconocido es significativo, asi
mismo como el de amistad, pertenencia, el hacer sentir a un cliente que es unico,

es muy valorado.
Indicador 2: Beneficios Econdmicos

Los descuentos, vales, ofertas, son una ventaja que los clientes no dejan pasar,

también son bien apreciados.
Dimension 2: Lealtad a la marca

En el marketing la lealtad es algo que no se gana facilmente por los clientes, el
ambiente en el que estan rodeados es de publicidad e interaccidén constante es lo
que causa el deseo por probar nuevas experiencias, lo que en consecuencia hace

mas sencillo al cliente cambiar de parecer.

Segun Aaker (2011), citado por Manrique (2017, p 20); sostiene que la
lealtad se trata de que un cliente que use un producto de una marca especifica no
se sienta atraido por otras marcas que le puedan ofrecer mayores beneficios,
porque su confianza esta puesta en ellos. Los clientes a medida que son mas

leales a la marca, tienen menos probabilidad de ir con otra.
Indicador 1: Recomendacion de la marca

Este es un nivel de compromiso y emocion que llega a tener un consumidor por la
marca. Se mide por la cantidad de personas que recomiendan el producto con su
entorno. (Pruit y Adlin 2008).
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Indicador 2: Intencion de recompra

Es uno de los objetivos de la fidelizacion el generar la intencion de recompra con
la misma marca o empresa, cierta actitud se define como una emocién que inclina

a realizar una accién en evento determinado. (Seto 2004)

Indicador 3: Valor de marca

Para (Olivos y Zuleta, 2004) el esfuerzo que hagan las empresas para que su
marca tenga valor en el mercado es lo que lograra en un futuro que un cliente sea

leal, una marca poderosa es la que tiene una gran demanda en el mercado.
Dimension 3: Actitud del cliente

Segun (Wilkie, 1994) citado por (Ruiz, 2009, p.105), El concepto de actitud es
responder a un objeto favorable o desfavorablemente de acuerdo a la
predisposicion aprendida de forma consistente. Pues ya que las actitudes son

aprendidas, se ven afectadas por las experiencias y la informacion.

Indicador 1: EI componente cognitivo: Es la informacién previa que la persona

tiene sobre algun tipo de producto o servicio.

Indicador 3: EI componente emotivo: es el afecto y emocidén que crea el sujeto con

alguna marca en particular.

El componente conativo: es la fuerza que tiene el producto para lograr ser

comprado por los clientes.
1.4 Formulacién de problema
1.4.1 Problema general

¢, Cual es la relacion entre el marketing de contenidos y la fidelizacion del cliente

de Nara Basics, San Isidro, 2018?
1.4.2 Problemas especificos

a. ¢Cual es la relacion entre el marketing de contenidos y los incentivos y

beneficios con los clientes de la empresa Nara Basics, San Isidro, 2018?
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b. ¢Cudl es la relacién entre el marketing de contenido y lealtad de marca del
cliente de Nara Basics, San Isidro, 20187

c. ¢Cual es la relacion entre el marketing de contenido y la actitud de los clientes
de Nara Basics, San Isidro, 20187

1.5 Justificacion del estudio

1.5.1 Justificacion tedrica

En esta investigacion se conocera cual es la importancia que tiene el marketing
de contenidos en la fidelizacidon de los clientes de Nara Basics, San Isidro, 2018,
se ha percibido que no hay una intencién de recompra en el producto, la
investigacién servirA para mejorar las estrategias de contenido en la empresa,

para que de esta manera haya mas rentabilidad en la misma.
1.5.2 Justificacion metodoldgica

Se aplicara encuestas a 310 consumidores para conocer el nivel de relacion entre
el marketing de contenido y su fidelizacion de los clientes de Nara basics,
empleando en el cuestionario los items del marco operacional. Obteniendo

resultados efectivos y confiables.
1.5.3 Justificacion practica

Se realiza esta investigacion porque la empresa Nara Basics, necesita mejorar su
estrategia de marketing de contenidos, para asi lograr la fidelizacion de los

clientes.
1.6 Hipotesis
1.6.1 Hipotesis General

Ho : No existe relacion entre el marketing de contenidos y la fidelizacion del cliente

de Nara Basics, San Isidro, 2018

Hi: Existe relacidon entre el marketing de contenidos y la fidelizacion del cliente de

Nara Basics, San Isidro, 2018


https://stattrek.com/AP-Statistics-1/Regression.aspx?Tutorial=
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1.6.2 Hipdtesis Especifica

a. Existe relacion entre el marketing de contenidos y los incentivos y benéficos

en el cliente en Nara Basics, San Isidro, 2018

b.  Existe relacion entre el marketing de contenidos y lealtad de la marca de los

clientes de Nara Basics, San Isidro, 2018

c. Existe relacion entre el marketing de contenidos y la actitud de los clientes
de Nara Basics, San Isidro, 2018

1.7 OBJETIVOS
1.7.1 Objetivo General

Determinar la relacion entre el marketing de contenidos y la actitud de los clientes

de Nara Basics, San Isidro, 2018
1.7.2 Objetivos Especificos

a. Determinar la relacion entre el marketing de contenidos y los incentivos y

beneficios en los clientes de Nara Basics, San Isidro, 2018

b. Determinar la relacion entre el marketing de contenidos y lealtad de la
marca de los clientes de Nara Basics, San Isidro, 2018

c. Determinar la relacion entre el marketing de contenidos y la actitud de los

clientes de Nara Basics, San Isidro, 2018



Il. Método
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2.1 Enfoque de la investigacion

La investigacion tiene procedimientos de enfoque cuantitativo. Hernandez,
Fernandez y Baptista (2010) indican que la investigacion cuantitativa consiste en
confrontar la hipotesis basada en la probabilidad, usando como instrumento la
estadistica para confrontar los datos y someterlos a evaluacion.

2.1.1. Tipo de Investigacion

La presente investigacién es basica — sustantiva, segun sefiala Carrasco (2005,
p.43) es basica porque busca la ampliacion de conocimientos para responder a
preguntas, para que también sirvan de apoyo a investigaciones futuras, y
sustantiva porque trata de reconocer los problemas tedricos y esta orientada a

explicar, describir o predecir la realidad.

2.1.2. Método de Investigacion

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) El método hipotético deductivo, es
la técnica que se utiliza para realizar investigaciones cientificas, este método se
basa en observar al fendmeno para luego plantear una hipotesis y explicar su

comportamiento. (p.152)

2.1.3.  Nivel de Investigacion

Es de nivel descriptivo correlacional. Descriptivo porque se intenta especificar
ciertas caracteristicas de la Nara Basics, y correlacional porque se estudiara la

relacion entre las variables Marketing de contenidos y fidelizacién del cliente.

Asi mismo, Bernal (2010) propone que un nivel descriptivo tiene como
objetivo averiguar la ocurrencia de las modalidades o niveles de una o mas
variables en una poblacion. Ademas, correlacional porque su finalidad es

demostrar la relacion entre variables o resultados de variables.

2.1.4. Disefio de investigacion

General: Esta investigacion es de disefio no experimental porque la variable

independiente no se manipula de manera intencionada, Asi lo define Valderrama,
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(2005), es cuando se observa una poblacidén en su contexto normal, para después
analizarlos y medir los niveles de semejanza.
Especifico: Es de corte transversal porque en esta investigacion se recoge la

informacion en un tiempo determinado.

M: Muestra de 318

Vi V1: Marketing de contenido
M r V2: Fidelizacion del cliente
V2 R: La relacién que hay entre ambas

Figura 1. Disefio de investigacion

2.1.5. Variables Operalizacién

En la siguiente hoja se muestra la tabla de operalizacion de variables a trabajar:

lera Variable: Marketing de Contenido
El marketing de contenido es el proceso de crear contenido valioso y relevante

para atraer, adquirir e involucrar a su audiencia.” (Jones, M 2014, p.5)

2da Variable: Fidelizacion de clientes

La fidelizacion es crear vinculos que permitan mantener una relacion rentable y
duradera con los clientes en la que se formen de manera permanente acciones
gue les aporten valor y que permitan aumentar sus niveles de satisfaccion.
(Alcaide J., et, al. 2013. p.11)
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. Definicion . Indicadores
Definicién Conceptual Operacional Dimensiones ltems Escala
Contenido de El contenido de los videos de Nara Basics son relevantes y valiosos
‘Bl marketing de Se hard la Videos
contenido es el proceso  investigacion Contenido Contenido de Las infografias que encuentro de la marca Nara Basics contienen informacién necesaria.
de crear contenido para confirmar valioso Infografias
valioso y relevante para si se mejorara Contenido de Los videos en vivo de tutoriales de Nara Basics despejan mis dudas y ayudan a mejorar
atraer,  adquirir e el  contenido Webcast mi imagen (Oufits, maquillaje) Ordinal
involucrar a su valioso, el tipo P4q b
audiencia.” (Jones, M de contenido y agina we La pagina web de Nara Basics ofrece informacién coherente y precisa )
2014, p.5) la forma de Tipo de Instagram El contenido y feed de la red social de Instagram esta relacionada con la marca L!kert
publicar y  contenido _ . 5: Siempre
promover  la Blogs EIIbI‘og de la empresa Nara Basics tiene contenidos temas actuales de moda, belleza, 4: Casi
marca _ musica y ocio : : : : siempre
Recoleccion de  He conocido a la marca NaraBasics mediante otro tipo de plataforma virtual (Facebook, 3: Aveces
L medios pagina web, youtube). ' )
Pubhcacpn y . Nara Basics interactua con el publico mediante sus publicaciones. 2: Casi
promocion Interaccion Nunca
Influenciadores ~ Nara Basics trabaja con influencers para ampliar la marca 1: Nunca
He visto a diferentes marcas colaborando con Nara Basics
Beneficios Los clientes frecuentes reciben recompensas por sus compras
La fidelizacién es crear La fidelizacién . Sociales
vinculos que permitan de clientes se Incentwgs y . Nara Basics hace descuentos y promociones en sus productos para sus clientes
mantener una relacion  evidenciara por beneficios Beneﬁcps frecuentes.
rentable y duradera con medio de las Econbmicos Nara Basics hace concursos y sorteos de premios para sus clientes
los clientes en la que se  dimensiones La marca Nara Basics tiene mejor calidad que los demas productos en su industria
formen de manera incentivos Valor de marca
permanente  acciones  beneficios, Lealtad de  “jntencign de De acuerdo a la experiencia con los productos, tengo una intencién de recompra de los
que les aporten valor y lealtad de marca recompra productos.
que permitan aumentar - marca y acfitud Recomendacion  Recomendaria la marca a amigos y familiares
sus niveles de delcliente. - - — : — -
satisfaccion. (Alcaide.., Actitud emotiva  Nara Basics tiene una imagen atractiva y juvenil
et, al. 2013.p.11) Actitud del La atencion del personal de Nara Basics es cordial y eficaz
cliente Compre una marca distinta a Nara Basics por la calidad

Actitud cognitiva

Los precios de los productos son relativamente accesibles
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2.3 Poblacion y muestra

Segun Carrasco S. (2005) la poblacion: “Es el conjunto de todos los elementos
(unidades de analisis) que pertenecen al ambito espacial donde se desarrolla el

trabajo de investigacion” (p.237).

Para esta investigacion se tomé en cuenta a los clientes de los cuales se tenia

registrados en la base de datos un total de 310 personas.
2.3.2 Muestra

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) “es un subconjunto de elementos
que pertenece a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos

poblacién (p.175)”.

En la investigacion se tom6 una muestra censal, ya que el nimero de clientes de
la base de datos es igual al de la poblacion, el nUmero de encuestados fue es de

310 clientes.
2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
2.4.1 Técnicas de recoleccion de datos

Carrasco, S. (2005, p. 274), expresa que es un conjunto de reglas que cumplen
los investigadores, asi mismo Carrasco (2005, p.314) detalla que la encuesta es
una técnica de investigacién social para la recoleccién de datos, a través de
preguntas que se formularon directa o indirectamente a las personas de una

poblacién o muestra.
2.4.2 Instrumentos de recoleccién de datos

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, p. 200) son los “Recurso de los
qgue hace uso el investigador para registrar informacion o datos sobre las
variables”. Los autores sefalan que el cuestionario es “el instrumento mas

utilizado para recolectar los datos™ (p. 217).

En esta investigacion, se aplico a la muestra caracteristica, para conseguir
informacion acerca del marketing de contenidos y su relacion con la fidelizacion

de los clientes. Para hacer uso del cuestionario se busc6é validar el cuadro
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operacional de las variables con expertos en el tema, para comprobar que el

instrumento era idéneo.
2.4.3 Validez

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, p. 200) lo define como el: “Grado en que
un instrumento realmente mide la variable que pretende medir’. Hernandez,
Fernandez y Baptista (2010, p. 204), enuncian que la validez de expertos es
conveniente para validar que el instrumento o cuestionario sea coherente con el
contenido de la investigacion, los conocedores podran dar su aprobacion de

acuerdo al grado de su experiencia.
Tabla 2

Informe de juicio de expertos

Grado Apellido y Nombre Opinion
Dr. Pedro Pefia Huaypaya Aplicable
Mg. Rojas Chacén, Victor Hugo Aplicable
Mg. Romero Farro, Victor Aplicable

Fuente: Elaboracion propia

2.4.4 Confiabilidad

Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014, p. 200) expresan que la confiabilidad es
el resultado coherente y equilibrado que concede el instrumento de investigacion.
Para calcular la confiabilidad de la presente investigacion se eligié el instrumento
Alfa de Cronbach la cual segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p. 302)
se usa para calcular la fiabilidad del instrumento de medicién. El rango puede
estar entre 0 y 1, donde “0” tiene una confiabilidad nula o depreciable y “1”

significa una maxima confiabilidad (muy alta).
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Tabla 3

Elementos de la prueba piloto

RESUMEN DE PROCESAMIENTO DE CASOS

N %
Casos Vélido 30 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 30 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4

Cuadro de rangos del nivel de confiabilidad del alfa de cronbach

CIFRA RELACION
0.00a0.20 Despreciable
0.20 a 0.40 Baja o Ligera
0.40 a 0.60 Moderada
0.60 a 0.80 Marcada
0.80a1.00 Muy Alta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Batista (2014)

La encuesta se elabordé de 20 preguntas, con respuestas en escala tipo
Likert, y para demostrar la fiabilidad y consistencia interna se corroborara a traves
del Alfa de Cronbach, ingresando los datos recolectados al estadistico SPSS 24,

mediante la prueba piloto aplicado a 30 clientes.

Para dar la respectiva confiabilidad al instrumento se utilizé el instrumento Alfa de

Cronbach:
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Tabla 5

Confiabilidad de Cronbach de la variable Marketing de contenidos

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Alfa de Cronbach basada en N de
Cronbach elementos estandarizados elemen
tos
,710 ,710 10

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Los resultados del andlisis del programa Spss arrojan un ,710
como resultado de fiabilidad, lo que indica que el intrumento de medicion tiene

una tendencia de relacién marcada.

Tabla 6

Confiabilidad de Cronbach de la variable Fidelizacién del cliente

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Alfa de Cronbach basada N de elementos
Cronbach en elementos

estandarizados

,708 ,703 10
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Los resultados del andlisis del programa Spss arrojan un ,708
como resultado de fiabilidad, lo que indica que el instrumento de medicion tiene

una tendencia de relacién marcada.

2.5 Métodos de andlisis de datos

Se empleara el método hipotético deductivo, en el cual se busca contradecir o
falsear las hipétesis, la informacion del instrumento de investigacién se colocara
en el programa Spss 24, el cual almacenara datos y facilitara datos para el

estudio.
2.6 Aspectos éticos

La investigacion se desarrolla con el fin de que se genere mas alcance en el

tema.
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Los encuestados han sido informados de los objetivos de la informacion,
asi como tuvieron la libre determinacion de participar en esta, por razones de
ética no se pidi6é el nombre a los participantes, los cuales estuvieron de acuerdo
en todo el proceso, asi mismo se les comunico que al finalizar la investigacion se

les hara él envi6 de los resultados.



[ll. Resultados
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3.1 Andlisis Descriptivo

Tabla 7

Tabla descriptiva de la variable Marketing de contenido

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Casi Nunca 4 1,3 1,3 1,3
A veces 116 37,4 37,4 38,7
Casi siempre 169 54,5 54,5 93,2
Siempre 21 6,8 6,8 100,0
Total 310 100,0 100,0

Fuente: Base de datos

Porcentaje

Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre

MARKETING DE CONTENIDO

Figura 2. Histograma de Marketing de contenido

Interpretacion: De acuerdo al histograma se observa que un 54,52%, casi siempre
tiene en cuenta el marketing de contenido en sus marcas preferidas, un 11,3 %
expresa que siempre, por otro lado el 37,42% considera que a veces ha tomado
en cuenta el marketing de contenidos y finalmente un 1,29% casi nunca. Por lo
gue toma como tendencia positiva, se afirma que un 61,29% de los clientes

sefiala que el Marketing de contenidos es importante.



Tabla 8
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Tabla descriptiva de la dimensién 1: Creacion de contenido valioso

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Vélido Bajo 2 6 ,6 ,6
Medio 61 19,7 19,7 20,3
Alto 247 79,7 79,7 100,0
Total 310 100,0 100,0

Fuente: Base de datos

Figura 3. Histograma de contenido valioso

Interpretacion: Segun la tabla descriptiva de la variable marketing de contenidos

correspondiente a la dimension creacion de contenido valioso un 79,7% de los

encuestados tiene un nivel alto en relacion al reconocimiento de la creacién

contenido valioso del marketing de contenidos, un 19,6% de los encuestados se

encuentra en un nivel medio en cuanto a la creacién del contenido valioso. Si

consideramos los resultados como tendencia positiva, se puede afirmar que el

90% los clientes de Nara Basics consideran que los contenidos son valiosos.



Tabla 9

Tabla descriptiva de la dimension 2: Tipos de contenido

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Bajo 5 1,6 1,6 1,6
Medio 238 76,8 76,8 78,4
Alto 67 21,6 21,6 100,0
Total 310 100,0 100,0

Fuente: Base de datos

Porcentaje

Tipo de contenido

Figura 4. Histograma Tipos de contenido.

Interpretacion: Segun el histograma se observa que un 76,7% de los encuestados

tiene un nivel medio en relacion con los tipos de contenido que descubre en las
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plataformas de redes sociales o webs relacionados a la marca, por otro lado, el

21,6% en un nivel medio y un 1,61% un nivel bajo . Considerando estos datos
obtenidos se toma como una tendencia positiva, por lo tanto, se puede afirmar
gue un 98% de los encuestados percibe que los tipos de contenido de Nara

basics son significativos.
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Tabla 10
Tabla descriptiva dimension 3: Publicar y promover

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Bajo 78 25,2 25,2 25,2
Medio 111 35,8 35,8 61,0
Alto 121 39,0 39,0 100,0
Total 310 100,0 100,0

Fuente: Base de datos

Porcentaje

Bajo Medio

Publicar y promover

Figura 5. Histograma de publicar y promover

Interpretacion: Se observa que el 39% de los clientes considera en un nivel alto
en relacion con la publicacién y promocion de marketing de contenido, por otro
lado, un 36% de los encuestados esta4 en un nivel medio y un 24% en un nivel
bajo. Si consideramos estos resultados como una tendencia positiva, se puede
afirmar que Nara Basics, los clientes perciben que la publicacion y promocion en

el marketing de contenidos son relevantes para un producto.
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Tabla 11
Tabla descriptiva de Variable Fidelizacion de clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Casi Nunca 2 ,6 ,6 6
A veces 126 40,6 40,6 41,3
Casi Siempre 123 39,7 39,7 81,0
Siempre 59 19,0 19,0 100,0
Total 310 100,0 100,0

Fuente: Base de datos

Porcentaje

Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre

FIDELIZACION DEL CLIENTE

Figura 6. Histograma fidelizacion de clientes

Interpretacion: Segun la tabla descriptiva el 40% de los encuestados expresa que
solo a veces estan fidelizados, por otro lado, el 39% expresa que casi siempre
estan fidelizados con una marca, un 10% se siente fidelizado con la marca, un
0.65% casi nunca. Con lo que se puede considerar como una tendencia positiva,
por lo que se afirma que los clientes de Nara Basics piensan que la fidelizacion es

necesaria.



Tabla 12

Tabla descriptiva de dimensioén 1: Incentivos y beneficios

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 24 7,7 7,7 7,7
Medio 194 62,6 62,6 70,3
Alto 92 29,7 29,7 100,0
Total 310 100,0 100,0

Fuente. Base de datos

Porcentaje

Bajo

Medio
INCENTIVOS Y BENEFICIOS

Figura 7. Histograma Incentivos y Beneficios
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Interpretacion: Se puede visualizar en el histograma que el 62,60% tiene un nivel

medio con relacion a los incentivos y beneficios, por otro lado un 29,6% esta a un

nivel alto, finalmente un 7,7% a un nivel bajo. Tomando en cuenta todo ello se

puede asegurar que existe una tendencia positiva, con lo que se puede afirmar

gue los clientes en un 90% de la empresa Nara Basics consideran que los

incentivos y beneficios deben ser siempre considerados como estrategia.



Tabla 13

Tabla descriptiva de dimension 2: Lealtad de marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Bajo 3 1,0 1,0 1,0
Medio 176 56,8 56,8 57,7
Alto 131 42,3 42,3 100,0
Total 310 100,0 100,0

Fuente: Base de datos

Porcentaje

Medio
LEALTAD MARCA

Figura 8. Histograma Incentivos y Beneficios

Interpretacion: Se muestra en la tabla descriptiva que el 56,7% de encuestados
tiene un nivel medio en relacion con la lealtad de marca , por otro lado el 42,2 esta
en un nivel alto. Si se considera estos datos como una tendencia positiva, se

afirma que los clientes de la empresa Nara Basics, consideran que tienen lealtad

a la marca.




Tabla 14

Tabla descriptiva de dimensién 3: Actitud del cliente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Bajo 1 3 3 3
Medio 173 55,8 55,8 56,1
Alto 136 43,9 43,9 100,0
Total 310 100,0 100,0

Fuente: Base de datos

Porcentaje

Medio
ACTITUD_DEL_CLIENTE

Interpretacion: Se puede observar en el histograma que un 55,81% de los

Figura 9. Histograma Incentivos y Beneficios
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encuestados tiene un nivel medio en relacién con la actitud del cliente, por otro

lado, el 43.8% en un nivel alto, si se considera este resultado como una tendencia
positiva, se puede afirmar que mayoria de los encuestados considera que la

actitud que toma el cliente hacia la marca es significativa.
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3.2 Prueba de normalidad
Tabla 15
Analisis de la normalidad de las variables

Kolmogorov-Smirnov2 Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing de ,106 310 ,000 ,978 310 ,000
contenido
Fidelizacion Del ,152 310 ,000 ,901 310 ,000
Cliente
Decision:

Si la sig <0. 05 — No es normal
Si la sig > 0.05 — es normal

La muestra es de 318, al ser mayor a 30, se contrasta con la prueba de
normalidad de Kolmogorov — Smirnov.

Se puede observar que el Marketing de contenidos su sig =0,000 <0.05 y
en fidelizaciéon de clientes su sig = 0,019 <0.05, en donde ambos resultados
demuestran que los datos no siguen una distribuciéon normal.

En consecuencia, se hizo uso de la estadistica no paramétrica.
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Figura 10. Gréfico de dispersion



55

Interpretacion: En este grafico se puede ver que existe una correlacion positiva
débil en una y otra variable, quiere decir que entre mayor aplicacion de marketing
de contenidos sera mas facil llegar a conseguir la fidelizacidén de los clientes.

3.4 Prueba de hipotesis

Para interpretar los resultados de las hipotesis se toma en cuenta el cuadro de
valores de Rho de Spearman, el cual se calcul6 con la férmula:

. 6% D?
o N(NZ— 1)
Donde:
p: Correlacion
D: Diferencia entre las variables x e y
N: Numero de valores ordenados
Tabla 16
Cuadro de rangos de Rho Spearman
Cifra Correlacién
-0.91a-1.00 Negativa perfecta (a mayor X menor Y)
-0.76 a-0.90 Negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Negativa considerable
-0.26 a -0.50 Negativa media
-0.11a-0.25 Negativa debil
-0.01a-0.10 Negativa muy debil
0.00 No existe correlacion alguna entre las variables
+0.01 a +0.10 Positiva muy debil
+0.11 a +0.25 Positiva debil
+0.26 a +0.50 Positiva media
+0.51a+0.75 Positiva considerable
+0.76 a +0.90 Positiva muy fuerte
+0.91a +1.00 Positiva perfecta (A mayor X mayor Y)

Fuente: Hernandez, Fernandez y Batista (2014)
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a. Hipotesis general

Hi: Existe relacion entre el marketing de contenido y la fidelizacion del cliente de

Nara Basics, San Isidro, 2018

Ho : No existe relacion entre el marketing de contenido y la fidelizacién del cliente

de Nara Basics, San Isidro, 2018

Tabla 17
Resultado de correlacion de Rho Spearman de las variables Marketing de

contenido - Fidelizacién del cliente.

Marketing de  Fidelizacion

contenido del cliente
Rho de Marketing de contenido Coeficiente de 1,000 ,654™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 310 310
Fidelizacion del Cliente Coeficiente de ,654™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 310 310

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: El resultados del analisis estadistico correlacional da en evidencia
de una relacion r=,654 entre las variables: Marketing de contenidos y fidelizacion
del cliente. La significancia de Rho Spearman que muestran que la significancia
es p=000 muestra que es menor al p valor a 0.05, quiere decir que la relacion es
significativa y por consecuencia se acepta la hipétesis alternativa y se desmiente
la hipotesis nula.

Se concluye que: El marketing de contenido se relaciona significativamente

con la fidelizacion del cliente de Nara Basics, San Isidro, 2018


https://stattrek.com/AP-Statistics-1/Regression.aspx?Tutorial=
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b. Hipdtesis especifica 1

Hi: Existe relacién entre el marketing de contenido y los incentivos y benéficos en
el cliente en Nara Basics, San Isidro, 2018

Ho : No existe relacion entre el marketing de contenido y los incentivos y benéficos

en el cliente en Nara Basics, San Isidro, 2018

Tabla 18
Resultado de correlacion de Rho Spearman de las variables Marketing de

contenido — Incentivos y beneficios.

Marketing de Incentivos Y
Contenido Beneficios

Rho de Marketing de contenido Coeficiente de 1,000 ,390™
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 310 310
Incentivos Y Beneficios Coeficiente de ,390™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 310 310

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Los resultados del analisis estadistico correlacional dan en
evidencia de una relacion positiva baja de r=,390 entre las variables: Marketing de
contenidos y la dimension 1 de la variable fidelizacion del cliente. La significancia
de Rho Spearman que muestran que la significancia es p=0.000 muestra que es
menor al p valor a 0.05, quiere decir que la relacién es significativa y por
consecuencia se acepta la hipétesis alternativa y se desmiente la hipétesis nula.
Se concluye que: El marketing de contenido se relaciona significativamente

con la dimensién incentivos y beneficios de Nara Basics, San Isidro, 2018.


https://stattrek.com/AP-Statistics-1/Regression.aspx?Tutorial=
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c. Hipotesis especifica 2

Hi: Existe relacion entre el marketing de contenidos y lealtad de la marca de los
clientes de Nara Basics, San Isidro, 2018

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

los clientes de Nara Basics, San Isidro, 2018

Tabla 19
Resultado de correlacion de Rho Spearman de las variables Marketing de

contenido — Lealtad de marca.

Marketing de  Lealtad de

contenido Marca
Rho de Marketing de Coeficiente de correlacion 1,000 444
Spearman  contenido Sig. (bilateral) : ,000
N 310 310
Lealtad Marca Coeficiente de correlacion 444 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 310 310

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Los resultados del analisis estadistico correlacional dan evidencia
de una relaciéon r=,444 entre las variables: Marketing de contenidos y la dimensién
3 de la variable fidelizacion del cliente. La significancia de Rho Spearman que
muestran que la significancia es p=0.000 muestra que es menor al p valor a 0.05,
quiere decir que la relacion es significativa y por consecuencia se acepta la
hipétesis alternativa y se desmiente la hipétesis nula.

Se concluye que: El marketing de contenido se relaciona significativamente
con la dimension lealtad del cliente de Nara Basics, San Isidro, 2018


https://stattrek.com/AP-Statistics-1/Regression.aspx?Tutorial=
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d. Hipotesis especifica 3

Hi: Existe relacion entre el marketing de contenidos y la actitud de los clientes de

Nara Basics, San Isidro, 2018

Ho : No existe relacion entre el marketing de contenidos y la actitud de los clientes

de Nara Basics, San Isidro, 2018
Tabla 20

Resultado de correlacion de Rho Spearman de las variables Marketing de

contenido — Actitud del cliente.

Marketing de  Actitud Del

Contenido Cliente
Rho de Mktdecontenid Coeficiente de correlacidén 1,000 ALT™
Spearman 0 Sig. (bilateral) . ,000
N 310 310
Actitud del Coeficiente de correlacion ALT™ 1,000
Cliente Sig. (bilateral) ,000
N 310 310

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Los resultados del analisis estadistico correlacional dan evidencia
de una relacion r=,417 entre las variables: Marketing de contenidos y dimension 3
de la variable fidelizacion del cliente. La significancia de Rho Spearman que
muestran que la significancia es p=0.000 muestra que es menor al p valor a 0.05,
quiere decir que la relacién es significativa y por consecuencia se acepta la
hipotesis alternativa y se desmiente la hipotesis nula.

Se concluye que: El marketing de contenido se relaciona significativamente

con la dimensién actitud del cliente de Nara Basics, San Isidro, 2018.


https://stattrek.com/AP-Statistics-1/Regression.aspx?Tutorial=

V. Discusioén
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De acuerdo a los resultados descubiertos en esta investigacion los clientes de
Nara Basics en un 54,5% casi siempre consideran que las estrategias de
marketing de contenido son ideales para la fidelizacion, por otro lado en el analisis
inferencial existe un resultado correlacion moderada de ,654 de Rho Spearman
entre ambas variables, por lo tanto se acepta la hipétesis general en la cual existe
relacion entre el marketing de contenido y la fidelizacion de clientes de Nara
Basics, San Isidro, 2018.

Los resultados tienen relacién con lo que sustenta Vasques (2015) en su
investigacion El impacto del marketing de contenido en actitudes e intenciones de
compra de compradores en linea: El caso de los videos y tutoriales y contenido
generado por el usuario, quien da un resultado positivo sobre el uso del marketing
de contenido en su investigacion de los compradores en linea, el cual enfatizé que
se debe vender los productos con el valor agregado del contenido util, compleja,
facil de utilizar, de calidad y de cantidad apropiada, ser acertado en el tipo de
contenido que se va a poner en cada red social, el consumidor valora mucho la
informacion que brinda la marca, al no haber una tienda fisica aumenta las ganas
de conocer mas sobre el producto, lo que también le ayuda a decidir su compra
final.

Dichos resultados concuerdan con la presente investigacion por lo que
estoy de acuerdo con la autora, mas no en el punto de introducir informacion
compleja, teniendo en cuenta la demografia, en Perld las personas no
acostumbran a leer tanto por lo que en Nara Basics, se aplica el marketing de
contenidos en sus redes sociales y plataformas web, de manera grafica y
multimedia mas que lectura.

Asi también Renteria (2014) en su investigacion ElI marketing de
contenidos y la Fidelizacion de los clientes en la compafiia Ortiz & Asociados
pudo aceptar su hipotesis de que el contenido de la empresa en sus plataformas
virtuales influia en la fidelizaciobn de los clientes, la empresa al no tener
actualizada su pagina web dio como consecuencia que los clientes expresaran
gue no tenian la informacion que necesitaban cuando lo requerian lo cual fue un
punto debil que se tomo en cuenta en la investigacion.

Los usuarios, estdn en constante busqueda de informacion, por lo que

siempre quieren saber mas de lo que van a comprar o del producto que estan
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usando, por lo que mantenerte en contacto y actualizar tu contenido es
substanciales tanto como para la empresa como para el cliente.

Por otro lado Canjura, Castro y Mejia (2016) en su investigacion Modelo de
Inbound Marketing como estrategia de marketing social para incentivar el
consumo de alimentos saludables en la zona metropolitana de San Salvador
donde tenian como objetivo comunicarse de una forma personal con los clientes
usando como nueva herramienta el Inbound marketing, los autores buscaban
mejorar la perspectiva del cliente en linea hacia el producto, haciendo su
experiencia mas facil y satisfactoria.

En lo que concuerdo con los autores, es que actualmente todo lo que
buscan los usuarios es tener la facilidad al momento de entrar a alguna pagina
web o plataforma virtual, el saber a donde dirigirse, el sentirse comodo les hace la
experiencia mas agradable y por ende la motivacion de volver a comprar o visitar
la pagina sera segura.

Por otro lado, en lo respecta al ambito nacional Enrique y Pineda (2018)
dan como resultado a su investigacion El marketing digital en las redes sociales
Facebook, Likedin y Youtube y su influencia en la fidelizacion de los clientes de la
empresa Atanasovski corredores de seguros, que el marketing digital influye en la
fidelizacion, aunque en el rubro de la empresa investigada, no son constantes en
la frecuencia de publicacion de contenido digital, el trabajo que se tiene que hacer
para lograr fidelizarlos es aun mas fuerte, ya que es posible siempre y cuando el
contenido sea Util e interesante que ayude dia a dia a los clientes a los que se
dirigen.

De acuerdo con los autores, una estrategia de marketing digital y de
contenidos, requiere de trabajo constante, como cualquier otra estrategia, los
usuarios al pasar regular tiempo en linea, se ha vuelto mas habitual buscar todo
tipo de contacto e informacién por estos medios, por lo que no ser constante,
llevara a que pierdan interés en tu marca.

En la investigacion de Aguilar y Arce (2017) donde se habla sobre la
efectividad de un blog de compaiiia de telefonia , en el cual es tan util para los
usuarios visitarla antes de realizar alguna compra, segun los autores para lograr
este resultado, primero se planifica las acciones a realizar con una profesional en

el rubro de marketing, otro punto es el conocer al cliente que te diriges, para saber
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gué tipo de informacion esta buscando, asi como también la rapidez de respuesta
a los comentarios de los clientes, de esta manera mejoro el interfaz del blog, la
meta de la compafiia era auto educar a sus usuarios, para que puedan resolver
solos sus dudas.

Si bien esta investigacion no es del mismo rubro de la presente
investigacion, el resultado del marketing de contenido y sus estrategias de
planificacion y ejecucion fueron positivas, y son aplicables para cualquier tipo de
empresa.

Asi mismo Alvares y Ramirez (2016) en su investigacion Propuesta
estratégica de Inbound Marketing para fidelizacién de los clientes actuales del
estudio contable Ramirez, A través de redes sociales, detalla que ha logrado la
fidelizacion de los clientes a través de los afios, por la confianza y la atencién
brindada por parte de los asesores, son conscientes que con la digitalizacién
pueden llegar a mas personas es por ello que realizaron un plan de marketing
digital en donde sus redes sociales y de su pagina web, puedan trasmitir todo el
compromiso y profesionalismo mediante ella.

Toda empresa puede adaptarse a los cambios para poder lograr sus
objetivos, Nara Basic empezé siendo una tienda digital, pero la demanda les
exigié a tener una tienda o espacio fisico para poder mostrarle sus productos a los
clientes que lo pedian.

Finalmente, Enriquez y Miranda (2016) en su tesis de marketing de
contenido y fidelizaciébn de una bloguera peruana, encuentran una influencia
positiva de sus contenidos propuestos hacia sus seguidores, los cuales
demostraron interés por sus publicaciones, lo que causaba interactividad en su
pagina diariamente.

Es importante para Nara Basics generar interaccion entre sus
publicaciones porque genera un trafico en su pagina web, con informacion

recibida, nUmero de visitantes y compras.



V. Conclusiones
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La Investigacion fue aplicada a 310 clientes, el resultado del analisis
estadistico correlacional da en evidencia de una relacién positiva r=,654
entre las variables: Marketing de contenidos y fidelizacion del cliente,
con una significancia de p=000 muestra que es menor al p valor a 0.05,
la relacion es significativa, por lo tanto se acepta la hipétesis alternativa y
se desmiente la hipotesis nula, la cual es que existe relacién entre el
Marketing de contenidos y la fidelizacion del cliente de Nara Basics, San
Isidro, 2018.

Segunda. Existe relacion positiva baja de r=,390 entre las variables: Marketing de

Tercera.

contenidos y la dimension 1 de la variable fidelizacion del cliente. La
significancia de Rho Spearman que muestran que la significancia es
p=0.000 muestra que es menor al p valor a 0.05, la relacion es
significativa y por consecuencia se acepta la hipotesis alternativa y se
desmiente la hipoétesis nula: EI marketing de contenido se relaciona
significativamente con la dimension incentivos y beneficios de Nara
Basics, San Isidro, 2018.

Hay relacién positiva baja r=,444 entre las variables: Marketing de
contenidos y la dimension 3 de la variable fidelizacion del cliente. La
significancia de Rho Spearman que muestran que la significancia es
p=0.000 muestra que es menor al p valor a 0.05, quiere decir que la
relacion es significativa y se acepta la hipo6tesis alternativa y se
desmiente la hipétesis nula: EI marketing de contenido se relaciona
significativamente con la dimension lealtad del cliente de Nara Basics,
San Isidro, 2018.

Cuarta. Existe relacion positiva baja r=,417 entre las variables: Marketing de

contenidos y dimension 3 de la variable fidelizacion del cliente. La
significancia de Rho Spearman que muestran que la significancia es
p=0.000 muestra que es menor al p valor a 0.05, quiere decir que la
relacion es significativa y se acepta la hipotesis alternativa: Marketing de
contenido se relaciona significativamente con la dimension actitud del

cliente de Nara Basics, San Isidro, 2018.



VI. Recomendacion
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El marketing de contenido y fidelizacion es un tema que no ha sido tratado
con mucha profundidad, en esta investigacion se aportaron datos a la

medida del tiempo permitido, por lo tanto, las recomendaciones son:

La frecuencia de sus publicaciones en Facebook e Instagram debe ser
diaria, para que los usuarios estén a la expectativa de las novedades, asi

mismo generar informacion de acuerdo a su tipo de publico objetivo.

Se debe agregar mas material audiovisual a la plataforma de Youtube, con
personas reconocidas colaborando en el canal, haciendo tutoriales de
outfits, maquillaje y tendencias, para generar mas reconocimiento de la

marca.

Una estrategia usada en redes sociales para dar notoriedad a las marcas,
es realizar sorteos, con condiciones de compartir las publicaciones, seguir
a la marca y comentarla, de esta manera se puede aprovechar a los

nuevos usuarios para darle la mejor experiencia.

Otorgar un premio por medio de redes sociales a las clientas, realizando

concursos que abran a la creatividad.

Esta investigacion fue basica, es preciso que otro investigador pueda

ahondar mas en el tema, convirtiéndola en una investigacion aplicada.
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MARKETING DE CONTENIDO Y LA FIDELIZACION DEL CLIENTE DE NARABASICS, SAN ISIDRO, 2018

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES E METODO ESCALA
INDICADORES
GENERAL: GENERAL: GENERAL: VARIABLE 1: Crear Contenido:; Hipotético deductivo Likert
;Cual es la relacion entre el  Determinar la relacion entre  Existe relacion entre el “El  marketing  de Videos, Infografias,
marketing de contenido y la el marketing de contenidoy marketing de contenido y la  contenido es el proceso  WebsCast
fidelizacion del cliente de la actitud de los clientes de fidelizacién de clientes de de crear contenido Tipos de contenido:
Nara Basics, San Isidro, Nara Basics, San Isidro, Nara Basics, San Isidro, valioso y relevante para Pagina web, Instagram,
2018? 2018. 2018. atraer,  adquirir e blogs. ENFOQUE
qulucrgr“ a su Publlcary’promover:. Cuantitativa
audiencia. (Jones,  Recoleccién de medios,
2014, p.5) interaccion e influenciadores.
Incentivos y beneficios: TIPO TECNICAS
a) ¢Cudl es la relacién entre a) Determinar la relacién a) Existe relacion entre el Sociales, econémicos. — ,
el marketing de contenido y entre el marketing de marketing de contenido y VARIABLE 2: Lealtad de marca: Basica sustantiva Encuesta

los incentivos y beneficios
con los clientes de Ila
empresa Nara Basics, San
Isidro, 20187

b) ;Cual es la relacién entre
el marketing de contenido y
lealtad de marca del cliente
de Nara Basics, San Isidro,
20187

c) ¢,Cual es la relacién entre
el marketing de contenido y
la actitud de los clientes de
Nara Basics, San Isidro,
20187

contenido y los incentivos y
beneficios en los clientes
de  Nara Basics, San
Isidro, 2018.

b) Determinar la relacién
entre el marketing de
contenido y lealtad de la
marca de los clientes de
Nara Basics, San Isidro,
2018.

c) Determinar la relacion
entre el marketing de
contenido y la actitud de los
clientes de Nara Basics,
San Isidro, 2018.

los incentivos y benéficos
en el cliente en Nara
Basics, San Isidro, 2018.

b) Existe relacién entre el
marketing de contenido y
lealtad de la marca de los
clientes de Nara Basics,
San Isidro, 2018

C) Existe relacion entre el
marketing de contenido y la
actitud de los clientes de
Nara Basics, San Isidro,
2018.

La fidelizacién es crear
vinculos que permitan
mantener una relacion
rentable y duradera con
los clientes en la que se
formen de manera
permanente  acciones
que les aporten valor y
que permitan aumentar
sus niveles de
satisfaccion.  (Alcaide,
et,al. 2013.p.11)

Intencién de recompra
Valor de marca,
Recomendacion
Actitud del cliente :
Emocional

cognitiva

NIVEL
Descriptivo
correlacional

DISENO
No experimental
de corte
transversal




Anexo B

Encuesta
El presente cuestionario esta elaborado con propdsitos académicos para la

escuela de Marketing y direccion de empresas de la Universidad Cesar Vallejo.

Por favor conteste con sinceridad en las siguientes preguntas utilizando las
siguientes escalas:

Siempre

Casi siempre 4
Algunas veces 3
Casi nunca 2
Nunca 1

Marketing de contenidos

Crear contenido valioso Escala

El contenido de los videos de Nara Basics es
1 |relevantes y valiosos.

Las infografias que encuentro de la marca Nara Basics
2 | contienen informacion necesaria.

Los videos en vivo de tutoriales de NaraBasics
despejan mis dudas y ayudan a mejorar mi imagen
3 | (Oufits, maquillaje).

Tipo de contenido

La pagina web de Nara Basics ofrece informacion
4| coherente y precisa.

El contenido y feed de la red social de Instagram esta
5 | relacionada con la marca.

El blog de la empresa Nara Basics tiene contenidos
6 | temas actuales de moda, belleza, musica y ocio.

Publicacién y promocién

He conocido a la marca Nara Basics mediante otro tipo
7 | de plataforma virtual (Facebook, pagina web, youtube).

Nara Basics interactua con el publico mediante sus
8| publicaciones.
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Nara Basics trabaja con influencers para ampliar la
marca

10

He visto a diferentes marcas colaborando con Nara
Basics

Fidelizacion del cliente

Incentivos y beneficios

11

Los clientes frecuentes reciben recompensas por sus
compras

12

Nara Basics hace descuentos y promociones en sus
productos para sus clientes frecuentes.

13

Nara Basics hace concursos y sorteos de premios
para sus clientes

Lealtad de marca

14

La marca Nara Basics tiene mejor calidad que los
demds productos en su industria

15

De acuerdo a la experiencia con los productos, tengo
una intencién de recompra de los productos.

16

Recomendaria la marca a amigos y familiares

Actitud del cliente

17

Nara Basics tiene una imagen atractiva y juvenil

18

La atencion del personal de Nara Basics es cordial y
eficaz

19

Compre una marca distinta a Nara Basics por la
calidad

20

Los precios de los productos son relativamente
accesibles.
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Anexo C

Base de datos Marketing de contenidos y fidelizacion de clientes

P

P P
10(11|12 (13 |14|15|16|17[18 19|20

P1|P2|P3|P4|P5|P6|P7|P8|P9

N2
encuestas
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Anexo D: Validacion De Instrumentos Por Especialista

Primer Especialista

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Marketing de contenido

N° DIMENSIONES / items Pertinencial! [Relevancia? Claridad3 Sugerencias
Contenido Valioso Si No Si No Si No
1 -
El contenido de los videos de NaraBasics son relevantes y valiosos. 7< \( f
2
Las infografias que encuentro de la marca NaraBasics contienen informacion necesaria. ?4 8'4 ><
3 Los videos en vivo de tutoriales de NaraBasics despejan mis dudas y ayudan a mejorar mi 74
imagen (Oufits, maquillaje). \7< L
Tipos de contenido 5i No | Isi No Si No
4 »Q
La pégina web de NaraBasics ofrece informacién coherente y precisa. 74 K
5 /
El contenido y feed de la red social de Instagram esté relacionada con la marca. \ﬂ oL ><
6 El blog de la empresa NaraBasics tiene contenidos temas actuales de moda, belleza, Y % %
musica y ocio.
Publicar y promover Si No Si No Si No
7 He conocido a la marca NaraBasics mediante otro tipo de plataforma virtual (Facebook, ><
pagina web, Youtube). 74 %
8 |
NaraBasics interactua con el pliblico mediante sus publicaciones. §< K X
9
NaraBasics trabaja con influencers para ampliar la marca 4 X s
10 | He visto a diferentes marcas colaborando con NaraBasics ~7< 7( §C
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Sit /’Qdﬂ MW
W 4
Opinién de aplicabilidad: Aplicable\»§<] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez vaIidadong: ........ / 'Z’g{-w% ............... 4 L‘ e oo ks DNI: 805@32,7'7

Especialidad del validador:...............co.eeeseeeesrennnes [orgte

'Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante.

son suficientes para medir la dimension
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Fidelizacién del cliente

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia? Claridad3 Sugerencias
Incentivos y beneficios Si No Si No Si No
1
Los clientes frecuentes reciben recompensas por sus compras 5( >< ><
2 NaraBasics hace descuentos y promociones en sus productos para sus clientes g< ﬁ(
frecuentes. X
3
NaraBasics hace concursos y sorteos de premios para sus clientes 7< 7< X
Lealtad a la marca Si No Si No Si No
4 e e : :
La marca NaraBasics tiene mejor calidad que los demés productos en su industria % % 7<
5 De acuerdo a la experiencia con los productos, tengo una intencion de recompra de !
los productos. % >< X
6 f -
Recomendaria la marca a amigos y familiares % >< 5(
Actitud del cliente Si No 'si | No | Si No
9
NaraBasics tiene una imagen atractiva y juvenil % >< ><
10 b '
La atencién del personal de NaraBasics es cordial y eficaz 74 7< )L
11
Compre una marca distinta a NaraBasics por la calidad HA ')( 74
12
Los precios de los productos son relativamente accesibles. \ BQ 74
[ : J
Observaciones (precisar si hay suficiencia): 34 Jay Oediciandio
< 4
Opinién de aplicabilidad: Aplicable J)Q Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

P0SG 2277

Apellidos y nombres del juez validador.g:

Especialldad del Valtador:. ... uwswursmrisasmiosvoisises csesisve ssolonies

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: §u_ﬁciencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante.

..... mmvn nadic ln
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SEGUNDO ESPECIALISTA

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Marketing de contenido

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia2 Claridad3 Sugerencias

Contenido Valioso Si No Si No Si No

1 ><

El contenido de los videos de NaraBasics son relevantes y valiosos.

2 ><

Las infografias que encuentro de la marca NaraBasics contienen informacién necesaria.

3 Los videos en vivo de tutoriales de NaraBasics despejan mis dudas y ayudan a mejorar mi
imagen (Oufits, maquillaje).

%

No No Si No

Tipos de contenido

La pagina web de NaraBasics ofrece informacién coherente y precisa.

El contenido y feed de la red social de Instagram esta relacionada con la marca.

El blog de la empresa NaraBasics tiene contenidos temas actuales de moda, belleza,
musica y ocio.

Publicar y promover No

7 He conocido a la marca NaraBasics mediante otro tipo de plataforma virtual (Facebook,
pagina web, Youtube).

NaraBasics interactua con el publico mediante sus publicaciones.

9
NaraBasics trabaja con influencers para ampliar la marca

KA el AKX X

10 | He visto a diferentes marcas colaborando con NaraBasics

SIS b [ocle| < PRI el > I i

KK K| <] < S ps

I
'§

Observaciones (precisar si hay suficiencia): ;: ( AVA_()/!/ Z

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [/ KSplicable d!pués de corregir [ ]_ No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ‘)&J@JKWCHACOU ..... U(CTOﬁMCJ@ DNiI:..... Oqéz(gs—/ .....
Especialidad del validador:..... MS ....... .EC{,U.CQC/O’//” ................................................................................................................

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo !
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo J

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados . ‘E {\
! Firma del Expgrto Informante. |

son suficientes para medir la dimension
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Fidelizacién del cliente

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia2 Claridad3 Sugerencias
Incentivos y beneficios Si No Si No Si No
1
Los clientes frecuentes reciben recompensas por sus compras P )C >(
2 NaraBasics hace descuentos y promociones en sus productos para sus clientes >c
frecuentes. ><
3 7 /s
NaraBasics hace concursos y sorteos de premios para sus clientes 35 7( 7<
Lealtad a la marca Si No Si | No [ 'si No
4
La marca NaraBasics tiene mejor calidad que los demés productos en su industria S( )( SC
5 De acuerdo a la experiencia con los productos, tengo una intencién de recompra de ¥ ! /4
los productos. Y 7C
6 =
Recomendaria la marca a amigos y familiares Y \( ><
Actitud del cliente Si No Si No Si No
9
NaraBasics tiene una imagen atractiva y juvenil 7< Y >C
10 - . i /
La atencion del personal de NaraBasics es cordial y eficaz 7( »C X
1 7 ; . « [
Compre una marca distinta a NaraBasics por la calidad WQ
12 , : , [ ! k
Los precios de los productos son relativamente accesibles. \ﬁ
T

Observaciones (precisar si hay suficiencia): O/ ]

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [V]/ éfllcable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: .. %

aauf Qéoﬂmoa

No aplicable [ ]

Acon VicTop HUGO DNL:. 76225[ ........

.....................................................

Especialidad del validador....}.{g ...... Eé{UCEC(oV) .......................................................................................................................

1Pertinencia:E| item corresponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Ir\formante. \
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Tercer Especialista

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Marketing de contenido

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! [Relevancia? | Claridad3 Sugerencias
Contenido Valioso Si No Si No Si No
1 . : . . 7 / /
El contenido de los videos de NaraBasics son relevantes y valiosos.
C
Las infografias que encuentro de la marca NaraBasics contienen informacion necesaria. 4 / d
3 Los videos en vivo de tutoriales de NaraBasics despejan mis dudas y ayudan a mejorar mi . /
imagen (Oufits, maquillaje). o
Tipos de contenido Si No Si No Si No
4
La pagina web de NaraBasics ofrece informacion coherente y precisa. v 4 4
5
El contenido y feed de la red social de Instagram esté relacionada con la marca. v Z 4
6 El blog de la empresa NaraBasics tiene contenidos temas actuales de moda, belleza, A /
musica y ocio.
Publicar y promover Si No Si No Si No
7 He conocido a la marca NaraBasics mediante otro tipo de plataforma virtual (Facebook, 7 v /
péagina web, Youtube).
8 o o : oo o 4 v
NaraBasics interactua con el piblico mediante sus publicaciones.
9
NaraBasics trabaja con influencers para ampliar la marca 4 v /
10 | He visto a diferentes marcas colaborando con NaraBasics 7 V. v

Observaciones (precisar si hay suficiencia);__ < > kﬂz‘, S ) ek
J

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ¥
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg:

55 34 v
Especialidad del validador:.... S CE2 000 077 &

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Aplicable después de7rregir [l

(75) ;7,

No aplicable [ ]

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Fidelizacién del cliente

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia? Claridad? Sugerencias
Incentivos y beneficios Si No Si No Si No
1
Los clientes frecuentes reciben recompensas por sus compras v 4 v
2 NaraBasics hace descuentos y promociones en sus productos para sus clientes / v Ve
frecuentes.
3 : \ : o / /
NaraBasics hace concursos y sorteos de premios para sus clientes
Lealtad a la marca Si No Si No Si No
4 AR L e o 7 v
La marca NaraBasics tiene mejor calidad que los demés productos en su industria
5 De acuerdo a la experiencia con los productos, tengo una intencién de recompra de /
los productos. g /
6 4
Recomendaria la marca a amigos y familiares £ /
Actitud del cliente Si No Si No Si No
9
NaraBasics tiene una imagen atractiva y juvenil & v /
10
La atencién del personal de NaraBasics es cordial y eficaz v 7/
1
Compre una marca distinta a NaraBasics por la calidad 7 % /
12 ; 5 ; v o Vi
Los precios de los productos son relativamente accesibles.
Observaciones (precisar si hay suficiencia);____“—=<{ h ”J) %«/l/j( cwin
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ Y] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: .....%. ™ Tﬁ&m/'m ..... 17 ............................ DNI . LOLBOE G L ennsrriiinnsnsinons
Especialidad del validador:.... o A IMIL R ..ottt R AR s
o B gael®

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

B L B S L P T e

1] T
Firma del %nfcrmante.
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ANEXO E:
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m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigacion (CRAI)
“César Acuna Peralta”

FORMULARIO DE AUTQRIZACI()N PARA LA
PUBLICACION ELECTRONICA DE LAS TESIS

1. DATOS PERSONALES
Apellidos y Nombres: (solo los datos del que autoriza)
Farromeque, . Agh\o( Lagsedln  @ovanna.

D.N.I. LHlplae. .
Domicilio NCTomas valle A0 -spp
Teléfono F|o - Movil ;. 9264865+5
E-mail : L{Grfo meqLa M D) Qusar-Lom..
2. IDENTIFICACION DE LA TESIS
Modalidad
Tesis de Pregrado
Facultad : Cienias émpm)ana/er
Escuela : Haffzdll"j’ }‘0""‘“"'” de cmpreddf.
Carrera : Marlehp, nyrt'Cfc’M de Empreres
Titulo Marllchnj . Condowido y. 7V 102607 lon (e frdeli2aCi0h

Clel Cliovte de Mara Basics; Sun 1selro 2015
[ Tesis de Post Grado
] Maestria [J Doctorado
Grado
Mencion

3. DATOS DE LA TESIS
Autor (es) Apellldos y Nombres:
mwomaqug /ywzf/ Lissedh blva v, .

Titulo de la tesis:
Marie /16 da (avﬂfu;:a’u ¥..3Y.. th&aﬂ lon /ﬂ/&%ﬁ ‘ﬂ” el C/ﬁu/e cle
}/d)/ﬁ @ﬁ"ﬁ; S fsidw. 2008 : S

Ao de publicacion : ket

4. AUTORIZACION DE PUBLICACION DE LA TESIS EN VERSION
ELECTRONICA:
A través del presente documento,
Si autorizo a publicar en texto completo mi tesis. <]
No autorizo a publicar en texto completo mi tesis. ]

Firma : Fecha: 2o~ 06-19.



ANEXO G :

El' UCV ACTA DE APROBACION DE o | HeeRrRRRe

e ORIGINALIDAD DE TESIS e § e

Yo, VILLANUEVA FIGUEROA ROSA ELVIRA, docente de la Facultad de CIENCIAS
EMPRESARIALES y Escuela Profesional de Marketing y Direccion de Empresas de la
Universidad César Vallejo, sede Los Olivos, revisora de la tesis fitulada.

“MARKETING DE CONTENIDO Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION DEL CLIENTE DE

NARA BASICS, SAN ISIDRO, 2018", del (de la) estudiante FARROMEQUE AGUILAR,
LISSETH GIOVANNA, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 26
% verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin.

El/la suscrito (a) analizdé dicho reporte y concluyd que cada una de las
coincidencias detectadas no constituyen plagio. A mileal saber y entender la tesis
cumple con todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la
Universidad César Vallejo.

Los Olivos, 12 de diciembre del 2018
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DNI: 07586867
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ANEXO : H

El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE
INVESTIGACION

COMSTE POREL PRESENTE EL WISTO BUENSD QUE OTOAGA LA ENCARGADA DE
INVESTIGACION DE

La Escuela Profesional de Marketing y Direccion de
Empresas

A LA VERSION FINAL DEL TRABAJD DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:

Farromeque Aguilar, Lisseth Giovanna

IMFORME TiTLILADD:

MARKETING DE CONTENIDO ¥ SU RELACION CON LA
FIDELIZACION DEL CLIENTE DE NARA BASICS, SAN
ISIDRO, 2018

PARA OBTENER EL TITULO © GRADQ DE:
Licenciada en Marketing y Direccion de Empresas

BUSTENTADO EN FECHA: 04M2/2018
MOTA O MEMCION: 12

EF DE MARKETING ¥ QIRECCION DE EMPRESAS
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