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Resumen

El content marketing es un medio que busca garantizar la inclusion financiera del
publico en general, ya que, gracias a la tecnologia, los usuarios podran acceder de
una forma mas universal a la gama de productos y servicios que ofrece la
organizacion. Por esta razdn, el objetivo para este estudio fue determinar la relacién
del content marketing y el comportamiento del consumidor en una entidad
financiera de Los Olivos, 2022. Para este estudio se optd por usar un enfoque
cuantitativo de tipo aplicada, con disefio no experimental de corte transeccional,
ademas, se utilizé el nivel descriptivo correlacional y fue aplicado a 148 clientes de
la entidad.

Los resultados fueron analizados mediante la prueba no paramétrica Rho de
Spearman y se obtuvo un p valor menor a 0.05, validando la hip6tesis alterna. Con
respecto Al nivel de correlacién, se obtuvo 0.651 siendo positivo considerable
dentro de la tabla de correlacion bilateral. Por tanto, se concluyé que existe vinculo
importante entre las variables de estudio content marketing y el comportamiento del

consumidor de una entidad financiera de Los Olivos, 2022.

Palabras clave: Content marketing, plataformas sociales, contenido de valor,

inclusién financiera
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Abstract

Content marketing is a means that seeks to ensure the financial inclusion of the
general public, since, thanks to technology, users will be able to access in a more
universal way to the range of products and services offered by the organization. For
this reason, the objective of this study was to determine the relationship between
content marketing and consumer Beauvoir in a financial institution in Los Olivos,
2022. For this study we chose to use an applied quantitative approach, with a non-
experimental design of transectional cut, in addition, the descriptive correlational

level was used and was applied to 148 customers of the entity.

The results were analyzed using Spearman's non-parametric Rho test and a p-value
of less than 0.05 was obtained, validating the alternative hypothesis. With respect
to the level of correlation, 0.651 was obtained, being a considerable positive within
the bilateral correlation table. Therefore, it was concluded that there is an important
link between the study variables content marketing and consumer behavior of a

financial institution in Los Olivos, 2022.

Keywords: Content marketing, social platforms, valuable content, financial

inclusion
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INTRODUCCION

En la actualidad, el ecosistema digital ha tenido gran impacto en el desarrollo
de estrategias de sostenibilidad en las empresas, impulsando a que éstas
direccionen gran parte de su presupuesto en fortalecer sus canales de llegada al
consumidor educandonos a través de contenidos de calidad.

El sector financiero es una industria que constantemente ha implementado
la tecnologia para el procesamiento de informacion de sus clientes, sin embargo,
hoy en dia existe una relaciéon estrecha digitalmente hablando, que ha transformado
las formas de ofrecer un producto o servicio a los clientes, y con ellos, la hecesidad
de ampliar el conocimiento digital para su mayor entendimiento.

En el contexto internacional, Pérez (2021) menciona que el content
marketing es una estrategia con tendencias emergentes porque, no solo se trata de
crear contenido de valor para generar ventas en un negocio, sino, que, gracias a la
innovacion e interaccion de las redes sociales, ademas de resolver las necesidades
de los usuarios, se puede transmitir emociones, crear vinculos de fidelidad y
relaciones sostenibles con los clientes. (p.31). Por lo tanto, si la informacién
proporcionada a la audiencia es mas clara y especifica, la empresa tendra mas
oportunidades de generar prospectos calificados para adquirir sus productos.

De forma similar, las actitudes de los compradores han tenido un cambio
importante durante la pandemia, ya que el consumo de canales digitales
alternativos se vio incrementado durante este periodo. Ortega (2020) menciona que
en Ecuador el consumo de plataformas se vio incrementado durante el
confinamiento, generando mayor interés en la tecnologia para desarrollar sus
actividades diarias. En ese sentido, el panorama del sector financiero se ve cada
vez mas competitivo y es indispensable que las empresas proporcionen nuevos
modelos de negocios como valor agregado para satisfacer las necesidades de los
clientes que estan en constante evolucion.

En el contexto nacional, el marketing de contenidos se ha venido
desarrollando de a poco, en la medida en que las industrias del grupo financiero se
han visto en la necesidad de tener mayor visibilidad online, y hoy en dia esto

representa una alternativa efectiva para llegar al publico. Es asi como Landauro



(2019), nos afirma que el desarrollo de un contenido bien definido y estructurado es
la base primordial de toda estrategia de marketing, por lo que el 90% de las
empresas implementan el marketing de contenidos dentro de sus planes
estratégicos (p.10). Sin embargo, es necesario tener identificados de forma precisa
a los clientes potenciales a fin de direccionar la informacién correcta y coherente

como respuesta a sus necesidades.

Por otra parte, el INEI (2021) sefiala que después de la pandemia, el 44%
del consumidor peruano se ha digitalizado, realizando compras por internet en los
rubros de alimentacion y moda, asimismo, respecto a la bancarizacion, se
incrementd el uso de cajeros automaticos y de la app banca movil para las
operaciones financieras. Sin embargo, existe un porcentaje de usuarios que ain no
se familiarizan con la banca digital, siendo necesario brindar acceso a contenido de

valor para tomar decisiones mas informadas.

A nivel local, es importante mencionar que aun existen personas que apenas
estan adaptando sus operaciones bancarias al entorno digital, sin embargo, esta
también el consumidor de la generacion millenials que esta acostumbrado a obtener
soluciones inmediatas por lo que tienen mayor inclinacién a consumir servicios
financieros que faciliten sus transacciones habituales. Ademas, la pandemia ha
permitido acelerar la inclusién financiera de muchas personas, por lo que ha sido
necesario que las entidades adapten el content marketing a sus actividades y
eduquen de forma sencilla y clara a través de contenidos interactivos como una
estrategia de atraccion del consumidor. Sabemos que en el mercado financiero se
vive un ambiente altamente competitivo, por ello, es necesario que la informacion
emitida dentro de las plataformas sea transparente y genere valor a sus clientes,
asimismo, deben estar pendientes en colgar contenido 6ptimo con informacion
relevante para el consumidor y de esta manera se pueda impulsar una venta, de lo

contrario, puede ser un activo facil para la competencia.

Ante lo mencionado anteriormente, es preciso determinar si el content
marketing puede relacionarse con el comportamiento del consumidor y le permita
mejorar su experiencia a través de contenido personalizado impactando

positivamente en las ventas de la empresa del presente proyecto.



En el presente estudio se decidi6 formular el siguiente problema de
investigacion: ¢De qué manera se relaciona el Content marketing y el
comportamiento del consumidor en una entidad financiera de Los Olivos, 2022? De
la misma forma se precisan los problemas especificos: ¢Como se relacionan las
plataformas sociales con el comportamiento del consumidor en una entidad
financiera de Los Olivos, 20227, ¢ Como se relaciona la calidad de contenido con el
comportamiento del consumidor en una entidad financiera de Los Olivos, 20227,
¢Colmo se relaciona el conocimiento de marca con el comportamiento del

consumidor en una entidad financiera de Los Olivos, 2022?

La investigacioén se justifico te6ricamente, puesto que, los conceptos en el
sector financiero son un poco complejos, técnicos y en muchos casos, los usuarios
no logran entender con facilidad, lo que hizo necesario el estudio del valor de
contenido siendo uno de los factores decisivos en el comportamiento del
consumidor. Por ende, el estudio fue de gran aporte mediante la informacion
detallada de las variables de investigacion, ademas, al ser aplicado a usuarios de
una entidad financiera, permiti6 ampliar su conocimiento, generar lazos de
confianza y experiencia digital a través de contenido de valor de forma practica y

sencilla.

Por otro lado, present6 una justificacion practica, en la medida que se dio
a conocer las acciones positivas del marketing de contenidos y su impacto en el
comportamiento del consumidor. De esta manera, la entidad financiera pudo
incrementar el nimero de clientes bancarizados, fomenta la inclusion financiera,

mejoro su cartera, rentabilidad y posicion en el mercado.

Ademas, se mostré una justificacibn metodolégica ya que pudo ser
desarrollada bajo la metodologia de investigacion que permitio aportar al
conocimiento en la relevancia del marketing de contenidos para las empresas y la
incidencia que tiene en el comportamiento del consumidor. Asimismo, se destacé
que el estudio posibilita contrastar con otras investigaciones las variables definidas,

profundizando la investigacion.

La investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion del

Content marketing y el comportamiento del consumidor en una entidad financiera



de Los Olivos, 2022. Ademas, los objetivos especificos fueron: Determinar la
relacion entre las plataformas sociales y el comportamiento del consumidor en una
entidad financiera de Los Olivos, 2022. Determinar relacion entre la calidad de
contenido y el comportamiento del consumidor en una entidad financiera de Los
Olivos, 2022. Determinar la relacion entre el conocimiento de marca y el

comportamiento del consumidor en una entidad financiera de Los Olivos, 2022.

Asimismo, el estudio mostré la siguiente hipdtesis general: El Content
marketing esta vinculado con el comportamiento del consumidor en una entidad
financiera de Los Olivos, 2022. De igual modo, las siguientes hipdtesis
especificas: primera hipotesis: Existe relacion relevante entre las plataformas
sociales y el comportamiento del consumidor en una entidad financiera de Los
Olivos, 2022, la segunda hipétesis: Existe relacion relevante entre la calidad de
contenido con el comportamiento del consumidor en una entidad financiera de Los
Olivos, 2022 y finalmente la tercera hipdtesis: Existe relacion relevante entre el
conocimiento de marca y el comportamiento del consumidor en una entidad

financiera de Los Olivos, 2022.



Il. MARCO TEORICO
El presente estudio esta sustentado con diversos antecedentes nacionales e
internacionales referentes a las variables Content Marketing y comportamiento del

consumidor.
En el ambito nacional respecto a la variable content marketing tenemos:

Morales y Lépez (2020) en su estudio tuvieron como principal objetivo definir
la incidencia del marketing de contenidos y la iniciativa de compra de mujeres en
productos beneficiosos para la salud. Como disefio de su investigacién uso el
método no experimental de corte transversal. Asimismo, la herramienta usada para
la recopilacion de datos fue el cuestionario, usado para un disefio muestral no
probabilistico por conveniencia. Por otro lado, se obtuvo como resultado que el
impacto de los contenidos digitales influye fuertemente en la decision de compra,
concluyendo asi que el marketing de contenido es un factor de gran relevancia en

el comportamiento del consumidor.

Diaz y LoOpez (2018) en su andlisis expusieron como objetivo principal,
plantear una estrategia de marketing de contenidos para impulsar el grado de
satisfaccion de los usuarios. Asimismo, el modelo de investigacion usado fue
descriptivo no experimental de corte transaccional. La muestra fue tomada a 265
clientes de la empresa, ademas, la encuesta fue usada como herramienta de
recoleccion de datos. Por otro lado, los resultados mostrados del estudio fueron que
la empresa solo desarrolla el marketing tradicional, dejando de lado lo tecnoldgico,
el cual tuvo impacto en el posicionamiento de la marca, de esta manera se concluy6
que su variable en estudio: marketing de contenidos, es un mecanismo eficaz que

incrementa el vinculo con los clientes de la empresa.

Landauro (2019) tuvo como propésito principal, el establecer el impacto del
content marketing con la decision de compra. Asimismo, el alcance de este estudio
fue descriptivo no experimental, ademas, la muestra tomada fue a 100 personas
usando como herramienta de recoleccion de datos a la encuesta. Los resultados
arrojaron que las variables tienen relacién directa en un 48%. Finalmente se

concluye que la informacion que brinda la empresa de sus productos o servicios es



decisiva para el cliente e influye directamente en su nivel de compra, lo que es

generador de valor para la marca.

A continuacién, se detallan las tesis internacionales consultadas como

antecedentes de la variable content marketing:

Pérez (2021) en un estudio desarrollado en Medellin, menciona como objetivo
general el describir la forma en que se dirige y administra el marketing digital en la
institucion de educacion superior. Se desarroll6 el enfoque cualitativo de tipo
descriptiva, asimismo la encuesta fue usada como técnica de recoleccion de
informacion. Los resultados arrojaron que el marketing de contenidos debe ser
aplicada de forma integradora, con enfoque sistematico a fin de gestionar de forma
eficiente la demanda interna y externa en la institucién, concluyendo que esta
herramienta digital fomenta la competitividad, diferenciacion y posicionamiento en

el sector educativo.

Por su parte Arcentales (2020) en su estudio de investigacion ejecutado en
Ecuador titulada “Impacto del social media como estrategia de content marketing
para fidelizar clientes del sector inmobiliario en Quito”. EI método utilizado fue
cuantitativo con alcance correlacional, asimismo, se aplico la encuesta a 384
personas consideradas como tamafio muestral para este estudio. Las deducciones
del estudio indicaron que la aplicacién de informacién y contenido relevante
incrementa la lealtad y satisfaccion del publico de este sector, es por ello, que la

creacion de medios sociales fortalece el alcance de los resultados.

En el &mbito nacionales respecto a la variable comportamiento del consumidor

tenemos:

Olivera (2021) en su estudio indica como objetivo principal identificar qué
factor tiene mayor relevancia (interno o externo) en el comportamiento del
consumidor respecto al consumo responsable de alimentos lacteos. El enfoque
usado en este estudio fue cuantitativo de tipo aplicada, buscando resolver la
problematica ya planteada. Ademas, el disefio de investigaciéon usado fue no
experimental de corte transversal el cual fue aplicado a una muestra de 381

personas en un periodo de tiempo determinado. La indagacion concluyé que la



influencia familiar y de grupos es mas determinante en el consumo responsable de

los usuarios.

Cuzco y Solorzano (2019) sefialan la determinacién de factores de fidelidad
inciden en el comportamiento del usuario en la tienda Paris Cajamarca, como
objetivo inicial de su estudio, el cual fue de tipo aplicada con disefio no experimental
de cardcter transversal, asimismo, como instrumento de recoleccion se uso las
encuestas. Por lo tanto, se concluy6 que la influencia de las variables estudiadas

cuenta con una correlacion de 0.597 siendo lineal positiva y moderada.

Talavera (2022) tuvo como objetivo principal de su investigacion realizar la
medicion de incidencia del marketing sostenible en el comportamiento del
consumidor actual, para ello, utilizd la metodologia con enfoque cuantitativo,
permitiéndole evaluar ambas variables y reconocer su alcance. El disefio usado
para este estudio fue no experimental y fue aplicado a una muestra de 267
individuos, obteniendo como resultado que actualmente las variables no tienen
influencia entre si, constatando que la variable marketing sostenible no influye en

el comportamiento del consumidor.

Asimismo, se detallan las tesis internacionales consultadas como antecedentes de

la variable comportamiento del consumidor:

Meza (2019) menciona que su investigacion estuvo enfocada en analizar e
identificar el cambio en las conductas del consumidor manizalefio, bajo el modelo
de consolidacion tedrica. El enfoque de esta investigacion es mixta, explicativa y
con alcance descriptivo, la herramienta usada fue la encuesta y la emplearon en
369 personas de la comuna en estudio. Los resultados arrojaron que el
comportamiento del consumidor esta relacionado con aspectos de cercania,

seguridad, rapidez y comodidad en el momento de su compra.

Ponce, Salazar y Vélez (2022) en su estudio efectuado en Ecuador
determinaron como objetivo principal la manera que impacta el marketing de
contenidos al comportamiento del consumo en sus pobladores de Manta, utilizaron
una metodologia exploratoria, correlacional y mixta (cualitativa y cuantitativa), fue

aplicada a 98 encuestados, alcanzando un 0,988 de validez de instrumento y 0,941



como validez de hipotesis, concluyendo el impacto entre las variables es

significativo.

Asimismo, los articulos de investigacion considerados como precedentes con
referencia a la variable content marketing tenemos: Cajo, Mite y Moscoso (enero,
2022). El articulo cientifico tuvo como objetivo realizar un analisis sobre el
comportamiento del comprador de supermercados millennials y la influencia del
marketing de contenidos en Facebook con referencia al valor que éstos perciben.
Metodolégicamente se aplic6 enfoque mixto (cuantitativo/cualitativo), ademas se
aplicé la encuesta a una muestra de 384 consumidores. Los resultados de
observacion mecénica arrojaron que los seguidores de las tiendas retail comparten
contenido con frecuencia alta, ademas, gracias a la encuesta se concluy6 que el
content marketing tiene gran preferencia por el usuario millennials influyendo en su

decision de compra.

Chango y Lara (septiembre, 2020). Mencionan como propésito el definir la
aplicaciéon del marketing de contenidos para el incremento de las ventas en época
de pandemia. La aplicacion de la encuesta fue a una muestra de 270 negocios
correspondientes a MYPYMES, dicho instrumento fue aplicado de manera
estructurada, concluyendo que la aplicaciéon de la variable en estudio beneficia a
los negocios con una rentabilidad del 80%, asimismo, esta estrategia es de mucha

utilidad en tiempos de crisis.

Nieves y Lozada (junio, 2020). Los autores utilizaron un estudio longitudinal
en el que analizaron distintas marcas de autos con el objetivo de delimitar los tipos
de comunicacion que existen en el marketing de contenidos. Dicho estudio tuvo
como resultado al conocimiento, personalidad y saliencia de marca, ademas, la
variable permite una mayor visibilidad y reconocimiento, impactando positivamente

en los consumidores.

Shahrzad, Hossein y Karimi (2020). El objeto principal correspondié a
determinar los agentes claves para planificar una estrategia de content marketing,
el método de analisis usado fue el de contenido aplicado a una muestra de 24
negocios de Instagram, concluyendo que la audiencia responde a contenidos

valiosos interactuando de manera positiva con la marca.



Pachuco et al.,, (2021) tuvieron la finalidad de delimitar la relacion del
marketing de contenidos y su decision de los consumidores ecuatorianos de
generacion Y, aplicaron el estudio a una muestra de 417, no experimental de corte
transversal, se realizo la validez del instrumento con 2 expertos, obteniendo como
resultado 0,952 como coeficiente Alfa de Cronbach. Dicha investigacién concluyo

gue la relacion entre las variables tiene intensidad positiva considerable.

Shiva, Vahidreza y Serajallin (2020). El proposito del estudio fue proponer un
prototipo para el proceso del marketing de contenidos, ello a fin de crear un nexo
importante durante la pretension de compra en usuarios del mercado minorista,
especialmente en las redes sociales. La conclusion fue que la variable tiene gran

relevancia y se consideré como rango principal.

Por otro lado, los articulos de investigacion considerados como precedentes
con referencia a la variable comportamiento del consumidor tenemos: Cerna,
Ramos y Valdivia (junio-noviembre, 2018). Se realiz6 un estudio el cual tuvo como
principal objetivo delimitar estrategias para incitar la decisibn de compra de
consumidores, el estudio fue descriptivo, no experimental, cuantitativa y aplicada a
una muestra de 109 consumidores, concluyendo que el contenido de calidad debe
ser usado como estrategia para generar fidelidad y confianza con el consumidor, el

cual influyé como resultado en un 47.7%.

Mufioz, Fernandez y Sanchez (2019). El estudio detalla que los centros
comerciales se encargan de promocionar diferentes marcas con la finalidad de
atraer al consumidor. El propésito del estudio se basa en determinar los factores de
mayor importancia en el momento de compra, dicho objetivo fue aplicado a alumnos
de ciudades del pais de Chile. Obteniendo como resultado, que los factores
categoricos en la decision de compra son la calidad del producto y la satisfaccion

adquirida.

Cueva, Sumba y Duarte (2021). Propusieron como objetivo general de su
investigacion fue delimitar el nivel de asociacion entre la variable MDC Y la decisién
de compra, para ello, el estudio aplicado fue el correlacional. Ademas, se
seleccion6d una muestra de 411 compradores, y concluyd que la correlacion es

positiva, es decir, si existe concordancia lineal entre las variables analizadas.



Por otro lado, se cuenta como variables de estudio el content marketing y el
comportamiento del consumidor, cuyas dimensiones son: Plataformas sociales,
Contenidos de calidad, Conocimiento de marca, Proceso de decision de compra,
Preferencias y Patrén de compra.

La teoria que considero relevante para este proyecto es la teoria de la difusion
de innovacion de Rogers (2003), esta teoria tiene gran trascendencia en el area de
mercadotecnia ya que, se trata de transmitir informacion a través de diferentes
medios a la sociedad, ademas, se toma en cuenta el nivel de adaptacion a las los
cambios de cada individuo. Con respecto a la categorizacion de adoptantes
propuesta por el autor, habla sobre la disposicion que tienen las personas en admitir
un nuevo producto o informacion, asimismo, se toma en cuenta las etapas para la
toma de decisiones. Entonces, considero que la teoria mencionada tiene relacion
con la investigacion porque, para empezar, los negocios deben estar conscientes
que la percepcién de las personas respecto a lo desconocido es incierta, por ello,
la difusién debe ser mediante contenido claro y asequible. De modo que, la teoria
mencionada tiene ilacidn con la variable content marketing y el comportamiento del

consumidor.
Por otra parte, se presentan los enfoques conceptuales del Content marketing:

Con referencia al content marketing Oberlander (2021) menciona que son
actividades que favorecen en el logro de objetivos de empresa, creando y
distribuyendo contenidos con variedad de mensajes para incrementar sus ventas,
suscripciones y el valor de su marca. (parr.2). De hecho, generar contenidos es una

forma sustentable para que la empresa pueda fortalecer el vinculo con sus clientes.

Para Neira (2021) el marketing de contenidos sirve como estrategia porque se
encarga de brindar contenido relevante al usuario a fin de atraerlo de forma
organica, de esta manera se espera comprender y detectar sus necesidades para
obtener una respuesta positiva e incrementar su interaccion con la marca. (p.50).
En este punto, la relacibn empresa-consumidor adapta nuevos canales de

comunicacién para garantizar una excelente atencion.

Por su parte Cruz (2018) define al content marketing como una forma de atraer

a una comunidad de usuarios a través de la creacién, produccién y difusion de
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calidad de contenido, generando confianza y fidelidad de clientes potenciales.
(p.37). Por tanto, la transformaciéon digital ha colaborado en incrementar nuevas

formas de atencién y venta de productos.

Ledn (2022) menciona que el marketing de contenidos tiene como finalidad
atraer un publico objetivo transformando la interaccion tradicional, por una relaciéon
dinamica importante hoy en la era digital. La llegada a su publico a través de
plataformas sociales genera innovacién y preferencia en los usuarios. (p.10). El
entorno digital se ha convertido en un ambito muy competitivo en el que las

empresas deben reforzar sus estrategias para retener a su mercado objetivo.

De igual manera se presentan los enfoques conceptuales del comportamiento

del consumidor:

Segun Henriquez, Asipuela y Sanchez (2021), el comportamiento del
consumidor involucra un proceso en el que la persona identifica la necesidad, luego
pasa a la busqueda de informacién y analiza la mejor alternativa que satisfaga sus
necesidades. (p.394). Hoy en dia, el consumidor es mas exigente y analitico en el
momento de la compra, por ello, es necesario emplear contenido de valor para

lograr su atraccion.

Para Caballero y Del Castillo (2018), el comportamiento del consumidor
engloba un compuesto de funciones que va desde la deteccion de la necesidad de
obtener un bien o servicio, su consumo y el analisis de realizar una proxima compra.
(p.21). En base a ello, tener una mejor informacion de compra permitira generar

una mejor experiencia.

Farias (2018) define al comportamiento del consumidor como un proceso que
permitira obtener un mayor beneficio que sélo concretar una venta, por ello, el
usuario puede reaccionar a diferentes estimulos que le permitan sentir, pensar y
actuar. (p.50). Es necesario mencionar que el consumidor esta en constante

evolucion y es probable que cambien de percepcién segun su interés.
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Il METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefo de investigacion
Tipo de investigacion:

La investigacion correspondié a la de tipo aplicada, debido a que, hace
énfasis en la solucidn de un problema determinado. Para Morales (2020) la
investigacion aplicada permite dar solucion inmediata a las necesidades planteadas
por la sociedad. Cabe resaltar que este modelo de estudio se concentré en la
aplicacion de conocimientos obtenidos para resolver un problema en especifico de

la vida real.

Por otro lado, se utilizé la investigacion de nivel descriptivo correlacional,
puesto que, no se ejercio control sobre las variables mencionadas. Como sefalan
Sanchez, Reyes y Mejia (2018), en este estudio se describen las caracteristicas de

las variables a estudiar en su estado actual.

Disefio de investigacion:

El disefio del estudio aplicado fue no experimental de corte transeccional. En
este sentido, Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) aclaran que, en este
proyecto, la observacion de las variables se realiza en su forma natural, es decir,
sin intervencion o incidencia directa. (p. 152). En relacion a lo anterior, la
investigacion se dio de forma empirica y sistematica, puesto que, no hubo

manipulacion de las variables y se observaron en su contexto natural.

Asimismo, fue de corte transeccional ya que, como lo sustentan Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) este disefio se encarga de recolectar datos en un

contexto natural, es decir, de un momento y tiempo determinado. (p.66).
Enfoque:

El presente proyecto se desarroll6 mediante un enfoque cuantitativo como lo
sustentan Sanchez, Reyes y Mejia (2018), puesto que, representa un orden rigido
y preciso, es decir, al realizar el analisis de datos, busca responder la problematica
y probar la hipétesis del estudio. (p.59). En este enfoque se hace uso de la

estadistica como medio probatorio.
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Método:

El método aplicado para la investigacion fue hipotético-deductivo, puesto
que, la hipétesis fue sometida a contrastacion y sustentado bajo el manual de
investigacion de Sanchez, Reyes y Mejia (2018) quien menciona que este método
parte de una proposicion universal a una particular, lo que permitira la

comprobacion y resolucién del estudio. (p.90).

3.2. Variables y operacionalizacion

Para la presente investigacion se delimit6é 2 variables de estudio: a) Content
marketing (x), b) Comportamiento del consumidor (y), que se encuentran
plasmadas en la matriz de operacionalizacion. Para su visualizacion ver anexo 01

del presente proyecto.

a) Variable X: Content marketing

b) Variable Y: Comportamiento del consumidor

A continuacion, se precisa la definicion conceptual y operaciones de las
variables, ademas de las dimensiones e indicadores estudiadas en el presente

proyecto.

Con referencia a la variable Content marketing tenemos como definicion

conceptual:

Cueva, Sumba y Duarte (2021) indican que permite brindar informacién
preciada en las plataformas digitales, con la finalidad de educar, divertir e
interactuar mediante contenidos de calidad, impulsando a los clientes a adquirir

conocimiento sobre una marca en especifico o algun bien o servicio.

Como definiciobn operacional: La variable X ha sido medida referente a 4
dimensiones: plataformas sociales, contenidos de calidad y conocimiento de marca.
Se realizé un cuestionario que sera aplicado a los clientes de una entidad financiera,

el cual comprende 20 items con escala Likert.

A continuacion, se presenta sus respectivas dimensiones:
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Dimension 1: Plataformas sociales

Para Rosenbaum (2021), es un prototipo de negocio que permite mercadear
un bien o servicio, ademas de la interaccion directa con los consumidores
facilitando la satisfaccion de sus necesidades, minimizando costos de transaccion
y facilitando la compra. Este modelo de negocio tiene perspectivas positivas y
viabilidad a futuro, puesto que el consumidor actual esta encaminado a la
digitalizacion.

Indicadores:

Interaccion social: Hoy en dia, las relaciones sociales permiten generar

comunicacién entre diferentes personas y lo realizan mediante las redes sociales.
Como lo menciona Ariste (2019) la interaccion social es la conexion que existe entre
personas en el cual comparten conductas y creencias, fortaleciendo la
socializacion. (p.18). Dicho ello, es importante la calidad de contenidos que
presenta la empresa en sus redes, ya que es una forma en que los clientes van a

interactuar con el negocio y podran culminar su proxima compra.

Tréfico web: Tufiez y Costa (2017) indican que es el nUmero de visitas a la
pagina web, ademas, el trafico se mide a través de las visitas a buscadores, enlaces
0 visitas concurrentes de una marca en especifico. Esta es una forma de generar

analizar e implementar estrategias diferenciadas para el publico objetivo.

Conversion: Respecto a la conversion Rioja (2021) menciona que es una
forma de persuadir a los usuarios a realizar acciones esperadas por la empresa, de
esta manera, se puede determinar la efectividad y satisfaccion del visitante. (p.28).
De esta manera se puede calcular el nivel de efectividad de la estrategia empleada

y si los resultados son los esperados.
Dimension 2: Contenidos de calidad

Ramos (2016) detalla que la creacion y publicacion de contenidos debe estar
enfocado en conseguir la fidelidad del cliente, a través de informacion util sobre el
negocio y de los productos o servicios. De esta manera, se puede adquirir mayor

conexién con el publico y generar mas leads.
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Indicadores:

Recoleccion de leads: Una persona se convierte en un lead a medida que

proporciona algun dato para acceder a informacion y contenido exclusivo de
nuestra plataforma. En ese sentido, Oberlander (2021) sefiala que la generacion de
leads permite nutrir al publico objetivo, de esta manera se puede realizar el

acompafnamiento hasta poder concluir la compra.

Visibilidad: Una forma de poder medir el nivel visibilidad de una marca es
mediante la interaccion de los clientes en la plataforma web. Por ello, Copacondori
(2020), sefiala que el trafico web es el recorrido que realiza el usuario en las redes
de la empresa, los resultados de su analisis determinan si el objetivo se esta
cumpliendo. (p.41). En efecto, tener una medicion de las visitas a la pagina web es
necesario para poder emplear las estrategias de marketing 6ptimas para el logro
de las metas.

Capacidad de respuesta: Es un indicador importante que puede fortalecer la

relacion con los usuarios. Estrada (2018) sefiala que este indicador representa la

disposicion que se muestra para prestar ayuda a los clientes. (p.19).
Dimension 3: Conocimiento de marca

Casanoves (2017) la define como la relacion cercana y favorable que el
consumidor tiene con una marca, el cual le permite relacionar la imagen de la
organizacion con aspectos positivos y confiables en su decision de compra. Por lo
tanto, el valor de marca es totalmente relevante para el usuario y su decision de

consumo.
Indicadores:

Reconocimiento: Que un cliente se familiarice con una marca es super

importante para una empresa, puesto que esto significa su relacion a largo plazo.
Por ello Aguirre (2020) sefiala que el reconocimiento de una marca se basa en la
asociacion gque tiene el usuario con la empresa y el valor agregado o beneficios que

ésta le puede ofrecer. (p.16).

Fidelizacion: Una de las condiciones que le permite a la empresa incrementar

su valor y posicionamiento es la fidelidad del consumidor, y ello se logra con la
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experiencia que el cliente obtiene en su busqueda de algun con los producto o
servicio que ofrece la compafiia. Segun Marcazzo (2017) la experiencia del
consumidor no solo involucra el aspecto externo de la oferta, sino también la
calidad, las caracteristicas del producto, la confiabilidad y su promocion. (p.50).
Todos estos factores se deben tener en cuenta desde la percepcién del consumidor

para poder adaptar estrategias competitivas.

Encuestas: Para que la empresa pueda implementar estrategias en sus
diferentes frentes en el que se desarrolla, necesita saber la perspectiva de su
cliente. Para ello Feria, Mantilla y Mantecon (2020) detallan que el uso de la
encuesta esta enfocado en realizar una serie de interrogantes mediante un

cuestionario referente a uno o varios temas. (p.63).

Respecto a la variable Comportamiento del consumidor tenemos como

definicién conceptual:

Esta determinado por las diferentes conductas enfocadas a la consecucion
de ciertos bienes o servicios, los cuales incluyen el procedimiento de decisién de
compra, las preferencias, el estimulo y la experiencia acumulada, son los que

anteceden el patron de compra del consumidor. (Mercado, 2019).

Como definicion operacional: La variable Y ha sido medida referente a 4
dimensiones: proceso de decision de compra, preferencias y patron de compra. Se
realizd un cuestionario que sera aplicado a los clientes de una entidad financiera,

el cual comprende 20 items con escala Likert.
Ademas, las dimensiones del estudio:
Dimension 1: Proceso de decision de compra

Para Diaz (2018) la decision de compra consta de diferentes experiencias
gue el consumidor atraviesa en el cual se define la necesidad, el andlisis de la
informacion, la evaluacion de las ofertas, el momento de la compra y la conducta
posterior a la adquisicion del producto. Es necesario mencionar que es de eleccion

del cliente finalizar con el proceso de compra o detenerse en cualquier etapa.
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Indicadores:

Deteccidon de necesidades: Para Cosabalente (2020) menciona que las

necesidades pueden ser generadas por estimulos y se convierten en motivaciones

gue empujan al usuario a satisfacer su necesidad. (p.22).

Andlisis de informacién: Para encontrar informaciéon acerca de lo que se

busca, Cosabalente (2020) sefiala que se debe recopilar referencias de manera
interna, a través de experiencias y recuerdos de compras pasadas, ademas, se

puede consultar contenido de forma externa mediante publicidad, sitios web, etc.
(p.22).

Evaluacién de alternativas: Tras el analisis de la informacion, el usuario

interpreta y evalGa las alternativas que podrian satisfacer debidamente su
necesidad, ello se puede dar mediante percepciones o experiencias adquiridas

anteriormente por el consumidor. (Cosabalente, 2020, p.24).

Decision de compra: Realizada la evaluacion, el consumidor elige la opcién

que podria ser la mejor alternativa en convertirse en una posible compra, sin
embargo, ello no implica que con dicha opciébn se concrete la compra.
(Cosabalente, 2020, p.24).

Conducta post compra: Su comportamiento va a depender de la experiencia

y la satisfaccion con el producto o servicio, ademas, ello puede influir en sus

préximas compras y recomendaciones. (Cosabalente, 2020, p.24).
Dimension 2: Preferencias

Escobedo y Jaramillo (2018) sefialan que las preferencias estan
determinadas por las condiciones, satisfaccion o experiencia en el momento de
comprar algun producto, es decir, que el consumidor puede optar adquirir un bien
0 servicio en un establecimiento que se encuentre lejos y con precio mayor, sin

embargo, prefiere elegirlo debido a la relacion con la satisfaccion.
Indicadores:

Costumbres: Romero y Duran (2018) sefialan que una costumbre hace

referencia a un comportamiento peculiar que distingue a una comunidad o grupo
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social, asimismo, tales actividades o practicas inciden en la conducta de la persona.
(p.46).

Experiencia: Para Briones (2020) la experiencia del consumidor como
estrategia, permite estimular al consumidor mediante emociones y vivencias

agradables. De esta manera, se pone al cliente en el centro del negocio. (p.20).

Satisfaccion: Para que el negocio mantenga una posicion competitiva es
sustancial que cumpla las expectativas de los consumidores, logrando su
satisfaccion. Ramirez, Maguifia y Huerta (2020) mencionan que la satisfaccion esta
relacionada con la apreciacion de los compradores respecto a la calidad del
servicio, logrando relaciones sostenibles a largo plazo con la empresa. (parr. 12).

De ahi la importancia de su conocimiento.
Dimension 3: Patrén de compra

Mencionar por qué los consumidores realizan una compra, hace referencia
a los habitos donde se toma en cuenta la frecuencia, el tipo de producto, las
promociones, el precio, la seguridad, entre otros aspectos. Lo mencionado
anteriormente, determina una posible compra por parte del consumidor.

(Sergueyevna y Mosher, 2016).

Indicadores:

Tipo de producto: menciona que es de gran importancia que una empresa
tenga una linea de productos acorde a la necesidad del comprador. Debido a que
actualmente se vive en un mercado competitivo, existe la presién de lanzar al
mercado diferentes tipos de productos que ofrezcan variedad al cliente.
(Godas,2016)

Promocién: Implementar la promocion como estrategia para fomentar la
adquisicién de algin producto o servicio, permite que el usuario decida en el
momento de realizar la compra. (Aguilar, 2015, p.24). En ese sentido, esta
herramienta es de gran importancia para incrementar el volumen de ventas en una

organizacion.

Sequridad: Mantener mecanismos de seguridad en una plataforma digital es

de vital importancia, ante ello, Falcon (2018) menciona que las organizaciones
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deben garantizar la integridad y seguridad de sus usuarios a traves de sistemas de
seguridad para evitar el ciberdelito. (p.8). De esta manera, se protege los datos

necesarios de los consumidores para una compra digital segura.

3.3. Poblacion, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion:

Para este proyecto se tomd en cuenta a una poblacion que esta constituida
por 240 clientes de una entidad financiera en el distrito de Los Olivos que hacen
uso de las redes sociales y de medios digitales para sus actividades cotidianas. La
estimacion de la poblacién se realizard en base a la informacion que propuso la
entidad financiera.

Como criterio de inclusion se consider6 como parte de la poblacién a
usuarios activos y que pertenecen a la base de clientes de la entidad financiera en

el distrito de Los Olivos.

Como criterio de exclusion jovenes menores de edad y que no pertenecen al

sector financiero.

3.3.2. Muestra:

La determinacion de los participantes que integraron la muestra, se llevé a
cabo mediante la formula finita, considerando una poblacion de 240 clientes, se
obtuvo un resultado de 148 usuarios, dicha formula se puede percibir en el anexo
08.

3.3.3. Muestreo:

Se aplicé la técnica de muestreo aleatorio simple, de esta manera lo sustenta
Hernandez (2012), sefala que para este tipo de muestreo es necesaria la aplicacion
a todos los individuos de estudio, es decir, que todos los sujetos tienen la misma

expectativa de ser elegidos. (p.168).

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1. Técnicas:
Para la ejecucidon de este proyecto se utilizé la encuesta como técnica de

estudio, como sustenta Arias (2020), la encuesta permite recolectar datos cuyas
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respuestas son sistematizadas estadisticamente, permitiendo alcanzar el objetivo
de estudio. (p.18).

3.4.2. Instrumento:

Se empled como aparato de recoleccion de datos el cuestionario, el cual fue
determinado por 20 preguntas aplicadas a las variables en estudio. Arias (2020)
menciona que, para la aplicacion del cuestionario, no es necesario que el
investigador esté presente, sin embargo, las preguntas se deben formular de

manera sencilla para ser respondidas en el menor tiempo. (p.21).

Tabla 1

Escala de Likert

N° Calificacion

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Indiferente

En desacuerdo

R N W b~ O

Totalmente en desacuerdo

3.4.3. Validez del instrumento:

El instrumento de estudio fue ratificado por medio del juicio de 3
profesionales expertos quienes han evaluado cada item del cuestionario en
referencia a las dimensiones de las variables content marketing y el

comportamiento del consumidor. Para su visualizacion ver anexo 04.
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3.4.4. Confiabilidad del instrumento

Para Santos (2017) la confiabilidad es el grado de similitud de resultados
aplicados al mismo individuo y cuyos puntajes estan expeditos a error de medida,
es decir, la confiabilidad va a permitir reducir el error a través de un instrumento
consistente y sostenible. (p.2).

Por consiguiente, en la Tabla 2 se aprecia la valoracién y el nivel de fiabilidad
del Alfa de Cronbach para su posterior validacion.

Tabla 2
Nivel de fiabilidad

Nivel Valor
Excelente 10.9, 1]
Muy bueno 10.7,0.9]

Bueno ]0.5, 0.7]

Regular 10.3, 0.5]
Deficiente 10, 0.3]

Fuente: Adaptado de Tuapanta, Duque y Mena (2017).

De igual forma, se muestra en la Tabla 3 el resumen de procesamiento de

casos aplicado a las variables content marketing y comportamiento del consumidor.

Tabla 3

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 148 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 148 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
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Tabla 4

Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,960 20

Estadisticas de fiabilidad de las variables: content marketing vy
comportamiento del consumidor segun la informacion obtenida del Alfa de
Cronbach, la fiabilidad de ambas variables resulto 0.960 siendo un nivel excelente
dentro de la escala de valoracion. Cabe resaltar que la aplicacion del instrumento
fue a una muestra de 148 individuos.

3.5. Procedimientos:

Inicialmente se optard por estudiar la realidad problematica en la entidad
financiera desde el ambito nacional, internacional y local. Ademas, se realizé una
diseccion de investigaciones previas relacionadas a las variables en estudio. Por
consiguiente, la recaudacion de datos relevantes para la investigacion, se
desarroll6 mediante el uso del cuestionario a los consumidores que forman parte
de la data de clientes de la entidad financiera. Seguidamente, el producto obtenido
fue analizado mediante el programa estadistico SPSS y se plantearon las

conclusiones respectivas para el estudio.

3.6. Métodos de andlisis de datos

Para la presente investigacion el analisis de datos se desarroll6 mediante:

Andlisis de la prueba descriptiva para cada variable de estudio, que por
medio del programa SPSS se obtienen datos y valores de cada variable, que son
analizados mediante los graficos de distribucion de frecuencias. (Salazar y Del
Castillo, 20148, p.4)

Andlisis de la prueba inferencial, con el propdsito de aceptar las hipétesis

planteadas. Como menciona Acosta (2014) la estadistica inferencial permite

22



analizar e interpretar los resultados obtenidos para posteriormente realizar

inferencias con relacion a los parametros de la poblacion. (p.8).

3.7. Aspectos éticos

El estudio se llevo a cabo mediante informacién veraz y confiable,
respetando los valores éticos que exigen los lineamientos de la investigacion, los
cuales se consideraron la responsabilidad, honestidad, transparencia y justicia.
Conviene subrayar, que para la ejecucion del proyecto también se respetaron los

principios establecidos por la UCV.
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V. RESULTADOS
4.1. Analisis descriptivo univariado

Tabla b

Resultados de la variable content marketing

Content Marketing

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 9 6,1 6,1 6,1
Moderado 13 8,8 8,8 14,9
Eficiente 126 85,1 85,1 100,0

Total 148 100,0 100,0

75

Frecuencia

S0

25

Deficiente Moderado Eficiente

Content Marketing

Figura 1.

Histograma de la variable content marketing

Respecto a los resultados que se muestran en la tabla 5 y figura 1, del total de
encuestados, el 85.14% deliber6 que el content marketing influye de manera
eficiente en el comportamiento del consumidor de la agencia bancaria de Los
Olivos. Asimismo, el 8.78% enuncié que la variable influye en un grado moderado
en el comportamiento del consumidor de la agencia bancaria de Los Olivos. Sin
embargo, el 6.08% manifestdé que el content marketing influye en un grado
deficiente en el comportamiento del consumidor de la agencia bancaria de Los

Olivos.
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Tabla 6

Tabla de frecuencia de la dimension plataformas sociales

Plataformas Sociales

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 8 5,4 5,4 54
Moderado 44 29,7 29,7 35,1
Eficiente 96 64,9 64,9 100,0

Total 148 100,0 100,0

100

80

el
2 @
[t
3
(5]
o
W 40
|29,?3%
20
| 5,41%| |
]
Deficiente Moderado Eficiente

Plataformas Sociales

Figura 2.

Histograma de frecuencia de la dimension plataformas sociales

De acuerdo a los resultados que se muestran en la tabla 6 y figura 2, del 100% de
encuestados, el 64.86% deliberé que la dimension plataformas sociales influye de
manera eficiente en el comportamiento del consumidor de la agencia bancaria de
Los Olivos. Asimismo, el 29.73% enuncié que la dimension plataformas sociales
influye en un grado moderado en el comportamiento del consumidor de la agencia
bancaria de Los Olivos. Sin embargo, el 5.41% manifestd que la dimension
plataformas sociales influye en un grado deficiente en el comportamiento del

consumidor de la agencia bancaria de Los Olivos.
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Tabla 7

Tabla de frecuencia de la dimensién contenidos de calidad

Contenidos de calidad

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 8 5,4 5.4 5,4
Moderado 41 27,7 27,7 33,1
Eficiente 99 66,9 66,9 100,0

Total 148 100,0 100,0

100

80

&0

Frecuencia

40

27.70%
20
| |5,41%| |
]
Deficiente Moderado Eficiente

Contenidos de calidad

Figura 3.

Histograma de frecuencia de la dimension contenidos de calidad

De acuerdo a los resultados que se muestran en la tabla 7 y figura 3, de los 148
encuestados, el 66.89% deliber6 que la dimension contenidos de calidad afecta de
manera eficiente en el comportamiento del consumidor de la agencia bancaria de
Los Olivos. Asimismo, el 27.70% enuncié que la dimension contenidos de calidad
afecta en un nivel moderado en el comportamiento del consumidor de la agencia
bancaria de Los Olivos. Sin embargo, el 5.41% manifestdé que la dimension
contenidos de calidad afecta en un nivel deficiente en el comportamiento del

consumidor de la agencia bancaria de Los Olivos.
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Tabla 8

Tabla de frecuencia de la dimension conocimiento de marca

Conocimiento de marca

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 10 6,8 6,8 6,8
Moderado 24 16,2 16,2 23,0
Eficiente 114 77,0 77,0 100,0

Total 148 100,0 100,0
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Figura 4.

Histograma de frecuencia de la dimension conocimiento de marca

De acuerdo a los resultados que se muestran en la tabla 8 y figura 4, del total de
encuestados, el 77.03% deliber6 que la dimension conocimiento de marca influye
de manera eficiente en el comportamiento del consumidor de la agencia bancaria
de Los Olivos. Asimismo, el 16.22% enuncié que la dimension conocimiento de
marca influye en un nivel moderado en el comportamiento del consumidor de la
agencia bancaria de Los Olivos. Sin embargo, el 6.76% manifesto que la dimension
conocimiento de marca afecta en un nivel deficiente en el comportamiento del

consumidor de la agencia bancaria de Los Olivos.
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Tabla 9

Tabla de frecuencia de la variable comportamiento del consumidor

Comportamiento del Consumidor

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 8 5,4 54 54
Moderado 3 2,0 2,0 7,4
Eficiente 137 92,6 92,6 100,0

Total 148 100,0 100,0

Comportamiento del Consumidor

125

100

75

Frecuencia

S0

25

| 5.41%] | E—12,03% —
]
Deficiente Moderado Eficiente

Figura 5.

Histograma de frecuencia de la variable comportamiento del consumidor

De acuerdo a los resultados que se muestran en la tabla 9 y figura 5, del total de
encuestados, el 92.57% deliberé que la variable comportamiento del consumidor
influye de manera eficiente en el comportamiento de los consumidores de la
agencia bancaria de Los Olivos. Por otro lado, el 2.03% sefialé que la variable
comportamiento del consumidor influye en un nivel moderado en el comportamiento
de los consumidores de la agencia bancaria de Los Olivos. Ademas, el 5.41%
manifestd que la variable comportamiento del consumidor afecta en un nivel
deficiente en el comportamiento de los consumidores de la agencia bancaria de Los

Olivos.
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4.2. Analisis descriptivo bivariado

Tabla 10

Tabla cruzada Comportamiento del Consumidor y Content Marketing

Content Marketing
Deficiente Moderado Eficiente Total

Comportamiento del Deficiente 5,4% 5,4%
Consumidor
Moderado 1,4% 0,7% 2,0%
Eficiente 0,7% 7,4% 84,5% 92,6%
Total 6,1% 8,8% 85,1% 100,0%
Content
Marketing
[ Deficiente
O moderado
120 [ Eficiente
100
=] a0
b=
o
=3
2 80
o
40
5.4% o
20 H 1 ,4 Yo o,?o‘) O,Too{)
? Deficiente Moderado Eficiente
Comportamiento del Consumidor
Figura 6.

Histograma de Comportamiento del Consumidor * Content Marketing

Conforme a los resultados de la tabla 10 y figura 6 el 84.5% de los encuestados
indicaron que el acople entre las variables comportamiento del consumidor y
content marketing obtuvieron un grado eficiente. Sin embargo, en contraste a lo
mencionado anteriormente el 0.7% de la muestra mencion60 que mientras el
comportamiento del consumidor tiene un grado eficiente, el content marketing es
deficiente.
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Tabla 11

Tabla cruzada Comportamiento del Consumidor y Plataformas Sociales

Plataformas Sociales
Deficiente Moderado Eficiente Total

Comportamiento del Deficiente 4,1% 1,4% 5,4%

Consumidor

Moderado 2,0% 2,0%
Eficiente 1,4% 26,4% 64,9% 92,6%
Total 5,4% 29,7% 64,9%  100,0%

Plataformas

Sociales
O Deficients
O moderado
100 B Eficiente
80 64
[=}
T &0
L
3
(5]
A
40 26 4
4.1% o
20 1,4 Yo 2,0155 1,40‘5
]
Deficiente Moderado Eficiente
Comportamiento del Consumidor
Figura 7.

Histograma de Comportamiento del Consumidor * Plataformas sociales

Se puede observar que, del total de la muestra, el 64.9% sefald que el acople de
la variable comportamiento del consumidor con la dimension plataformas sociales
resultaron un grado eficiente. Sin embargo, mientras que el 1.4% de encuestados
sefala que el comportamiento del consumidor consigue un grado eficiente, las
plataformas sociales son deficientes.
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Tabla 12

Tabla cruzada Comportamiento del Consumidor y Contenidos de calidad

Contenidos de calidad

Deficiente Moderado Eficiente Total

Comportamiento del Deficiente 4,7% 0,7% 5,4%

Consumidor

Moderado 1,4% 0,7% 2,0%
Eficiente 0,7% 25, 7% 66,2% 92,6%
Total 5,4% 27,7% 66,9% 100,0%
Contenidos
de calidad
Opeficiente
CIModerado
100 E Eficients
a0
L
[ 60
]
3
[+
L ]
e 40
4,7%
* : 0.7%
u]
Deficiente Moderado Eficiente
Comportamiento del Consumidor
Figura 8.

Histograma de Comportamiento del Consumidor * Contenidos de calidad

Segun los resultados obtenidos en la grafica, el 66.2% de la muestra sefialaron que
el empalme de la variable comportamiento del consumidor y los contenidos de
calidad son eficientes. Sin embargo, mientras que el 0.7% de individuos menciona
que el comportamiento del consumidor es eficiente, los contenidos de calidad son

deficientes.
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Tabla 13

Tabla cruzada Comportamiento del Consumidor*Conocimiento de marca

Conocimiento de marca
Deficiente Moderado Eficiente Total

Comportamiento del  Deficiente 5,4% 5,4%

Consumidor

Moderado 1,4% 0,7% 2,0%
Eficiente 1,4% 14,9% 76,4% 92,6%
Total 6,8% 16,2% 77,0% 100,0%

Conocimiento

de marca
Ooeficiente
O Moderado
120 EEficiente
100
o a0
=
]
2 &0
L]
('
40
5.4%
20 g 14%  0.7% 14%
n/
Deficiente Moderado Eficiente
Comportamiento del Consumidor
Figura 9.

Histograma de Comportamiento del Consumidor * Conocimiento de marca

Conforme a los resultados de la grafica, se visualiza que el 76.4% de encuestados
sefal6 que el acople de la variable comportamiento del consumidor y la dimensién
conocimiento de marca es eficiente. Asimismo, el 1.4% de la muestra indico que
mientras el comportamiento del consumidor es eficiente, el conocimiento de marca

consigue un grado deficiente.
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4.3, Prueba de normalidad

Tabla 14 Prueba de normalidad para las variables y dimensiones

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
CONTENT MARKETING ,503 148 ,000 432 148 ,000
PLATAFORMAS SOCIALES ,402 148 ,000 ,662 148 ,000
CONTENIDOS DE CALIDAD 412 148 ,000 ,647 148 ,000
CONOCIMIENTO DE MARCA ,464 148 ,000 ,548 148 ,000
COMPORTAMIENTO DEL ,533 148 ,000 ,285 148 ,000

CONSUMIDOR

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: Para la realizacion de este estudio se utilizd la prueba de normalidad de
Kolmogorov-Smirnov, ya que el numero de individuos de la muestra es mayor que
50. El nivel de significancia para las dos variables y sus dimensiones es menor que
0.05, por ende, los datos no son normales. En consecuencia, se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipdtesis alterna. De acuerdo a los resultados
obtenidos, se aplico la prueba no paramétrica de Rho Spearman para medir la

correlacién entre las variables content marketing y comportamiento del consumidor.

4.4. Prueba de hipétesis general

Ho: No existe relacion significativa entre el content marketing y el comportamiento

del consumidor en una entidad financiera de Los Olivos, 2022.

Ha: Existe relacion significativa entre el content marketing y el comportamiento del

consumidor en una entidad financiera de Los Olivos, 2022.
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Segun los datos analizados, se puede observar en tabla 15 (ver anexo 09) que hay
relacion entre el content marketing y comportamiento del consumidor, y es de
correlacion positiva considerable (0.651), ademas, es significativa para ambas
variables (sig. = 0.000, p<=0.05).

Como criterio de decision se determind desestimar la hipotesis nula y aprobar la
hipotesis alterna, por lo tanto, existe relacion significativa entre las variables content
marketing y el comportamiento del consumidor en una entidad financiera de Los

Olivos.

Prueba de hipoétesis especifica 1
Ho: No existe relacion significativa entre las plataformas sociales y el

comportamiento del consumidor en una entidad financiera de Los Olivos, 2022.

Ha: Existe relacion significativa entre las plataformas sociales y el comportamiento

del consumidor en una entidad financiera de Los Olivos, 2022.

Segun los datos analizados, se puede observar en la tabla 16 (ver anexo 09) que
hay relacién entre la variable comportamiento del consumidor y la dimensién
plataformas sociales cuentan con una correlacion positiva moderada (0.463),
asimismo, se identifico el grado de significancia (sig. = 0.000, p<=0.05).

Como criterio de decision se optd por desestimar la hipotesis nula y admitir la
hipétesis alterna, por tanto, si existe relacidon significativa entre el comportamiento
del consumidor y las plataformas sociales en una entidad financiera de Los Olivos.

Prueba de hipotesis especifica 2
Ho: No existe relacién significativa entre los contenidos de calidad y el

comportamiento del consumidor en una entidad financiera de Los Olivos, 2022.

Ha: Existe relacion significativa entre los contenidos de calidad y el comportamiento

del consumidor en una entidad financiera de Los Olivos, 2022.
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Como se muestra en la Tabla 17 (ver anexo 10), se ha encontrado que la relacién
entre la variable comportamiento del consumidor y la dimension contenidos de
calidad cuentan con una correlacién positiva moderada (0.445), de igual forma, se
identifico el grado de significancia (sig. = 0.000, p<=0.05).

Como criterio de decision se aprobd la hipétesis alterna evidenciando que existe
relacion significativa entre el comportamiento del consumidor y los contenidos de
calidad en una entidad financiera de Los Olivos.

Prueba de hipotesis especifica 3
Ho: No existe relacion significativa entre el conocimiento de marca y el

comportamiento del consumidor en una entidad financiera de Los Olivos, 2022.

Ha: Existe relacidn significativa entre el conocimiento de marca y el comportamiento

del consumidor en una entidad financiera de Los Olivos, 2022.

Los datos de la Tabla 18 que se pueden visualizar en el anexo 10, evidenci6 que la
relacion entre la variable comportamiento del consumidor y la dimension
conocimiento de marca cuentan con una correlacién positiva moderada (0.530),
ademas, se reconocio el grado de significancia (sig. = 0.000, p<=0.05).

Como criterio de decision de rechaza la hipotesis nula y se aprueba la hipétesis
alterna, por lo tanto, existe relacién significativa entre el comportamiento del
consumidor y el conocimiento de marca en una entidad financiera de Los Olivos.
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V. DISCUSION

A partir de lo analizado anteriormente, se procede a contrastar la informacion
con otros trabajos de investigacion y determinar la concordancia entre las variables
y dimensiones en estudio.

Con referencia al resultado general del estudio, se aceptd la hipotesis
general y se determind el vinculo entre el content marketing y el comportamiento
del consumidor en una entidad financiera de Los Olivos, 2022. Donde se puede
evidenciar que, si existe relacion entre las variables, ya que se obtuvo como
coeficiente de correlacion positiva alta (0.651), ademas de un p valor de = 0,000
demostrando asi una relacion altamente significativa. Los resultados obtenidos,
permiten contrastar con el antecedente internacional que realizaron Ponce, Salazar
y Vélez (2022) en Ecuador aplicada a 98 pobladores de Manta, en el cual
consideraron como principal objetivo determinar manera en que impacta el
marketing de contenidos en el comportamiento del consumidor, respecto a la
confiabilidad del instrumento lograron 0.988 de validez y 0.941 como validez de
hipotesis, concluyendo asi, que el impacto entre las variables es significativo.

También se encontro similitud con el estudio de Diaz y Lopez (2018) quienes
inciden que la aplicacion del marketing de contenidos como estrategia permite la
identificacion de segmentos, ademas de generar comunicacion fluida y efectiva con
los consumidores, lo cual incentiva la retencion y fidelidad de clientes potenciales.
Por otro lado, Meza (2019) validé en su estudio que la actitud del consumidor es
una tendencia muy marcada hoy en dia, siendo un 27% de sus encuestados
quienes realizan ventas cruzadas mediante medios digitales. Teniendo en cuenta
los resultados de los estudios, demuestra que la difusiébn de contenido mediante
redes sociales y plataformas digitales influyen en el comportamiento de su
poblacion, lo que permite entender que de esta manera se crean lazos de confianza

con el consumidor y su decision de compra.
Es importante citar como sustento tedrico a Leon (2022) quien infiere que el

marketing de contenidos se encarga de transformar la interaccién convencional por

una mas dinamica, en el que la experiencia del consumidor va a generar mayor
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confianzay fidelidad con la marca, ademas del valor agregado que lo diferencia de
la competencia. De igual forma, es conveniente referir la base tedrica de Henriquez,
Asipuela y Sanchez (2021), quienes aluden al comportamiento del consumidor
como un proceso que inicia desde la identificacion de la necesidad hasta el andlisis
de la alternativa mas beneficiosa, en este sentido, es importante que las entidades
estén constantemente analizando los gustos y preferencias de los consumidores,

ya que éstos estan en constante evolucion.

Como primer objetivo especifico, los datos se procesaron por medio de
correlacion de Spearman entre la variable comportamiento del consumidor y las
plataformas sociales, donde se encontré que existe relacion positiva moderada
(0.463) y significativa (0, 000, p <=0.05). Por consecuencia, se aprobd la hipotesis
alterna demostrando que la dimension plataformas sociales influye en el
comportamiento del consumidor, si bien no se obtuvo un resultado de nivel alto,
este factor le permite a la entidad bancaria obtener mayor interaccion con los
consumidores con la finalidad de acceder a informacion de calidad.

Por otra parte, esta informacién es constatada con el estudio de Pachuco et
al., (2021) quien obtuvo como resultado de correlacion de Spearman (0.467)
considerada relacion positiva débil, ademas de un nivel de significancia de = 0,000.
Cabe resaltar que la investigacion fue validada por 2 expertos, validando que el uso
pertinente de medios digitales puede generar mayor familiaridad con los productos
0 servicios que la entidad desea ofrecer a su publico. Esta dimension fue
considerada en la investigacion de Cueva, Sumbay Duarte (2021) el cual tuvo como
resultado estadistico correlacion positiva considerable (0.565) y un p valor= 0,000
el cual concluyo que la aplicacion del mundo digital en los consumidores de la
generacion Z influye en la decision de compra del consumidor y debe ser

considerado como estrategia de creacion de valor.

Ademas, el estudio de Arcentales (2020) tuvo como objetivo principal
determinar la incidencia de las plataformas sociales y la fidelidad de los clientes, el
cual coincide con los resultados puesto que, menciona que la participacion en

medios digitales y el acceso a informacion es muy relevante para el consumidor ya
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que determina su fiabilidad y compromiso con la marca. Con los resultados
obtenidos, se afirma que el comportamiento del consumidor se relaciona de manera
favorable con las plataformas sociales, evidenciando asi, que es una herramienta
de difusion fundamental para la sostenibilidad de un negocio en cara al futuro digital.
Sin embargo, es necesario estar a la vanguardia de nuevas tecnologias,
aplicaciones y de redes que permitan solucionar sus necesidades con el contenido

de valor propuesto.

Como segundo objetivo especifico, los resultados que se muestran en la
tabla 18 demuestran que existe correlacion positiva moderada (0.445) entre la
dimensién contenidos de calidad y la variable comportamiento del consumidor,
obteniendo un valor de significancia (sig. 0, 000, p <=0.05) permitiendo aprobar la
hipotesis alterna confirmando la cual indica que los contenidos de calidad influyen
en el comportamiento del consumidor. Contrastando con el estudio de Cajo, Mite y
Moscoso (enero, 2022), afirman que el tipo de calidad que se presenta en las
plataformas sociales influye de manera relevante al 65.11% de los consumidores
millennials, que, ademas es un sector muy representativo actualmente. No
obstante, es necesario mencionar que el contenido de valor al cual acceden los
clientes de esta generacién, debe ser sencillo y practico para que puedan adquirir

un mayor entendimiento de los productos y servicios que ofrece la empresa.

Comparando con la informacion citada de Shahrzad, Hossein y Karimi
(2020), la cual fue aplicada a 24 negocios de Instagram con la finalidad de identificar
los puntos clave del marketing de contenidos como estrategia de atraccion del
cliente, concluyé que gran parte de la poblacién responde de forma positiva al
contenido de valor que es presentado por la marca. Por esta razon, la empresa
debe direccionar gran parte de su presupuesto en la creacién de contenidos
informativos y educativos importantes para que sus clientes puedan acceder y
aprender de una manera mas sencilla. Por ello, la creacion de contenidos debe
tener un proposito claro y debe estar enfocado en captar la atencion de una
determinada audiencia, de esta manera, la empresa fortalecera su cercania con los

usuarios y el posicionamiento de su marca.
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Respecto al tercer objetivo especifico, los resultados delimitaron la
correlacion positiva moderada (0.530) y significativa (sig. 0, 000, p <=0.05) aplicada
a 148 encuestados, lo que permiti6 desestimar la hipotesis nula y aceptar la
hipotesis alterna, confirmando que la dimension conocimiento de marca influye en
el comportamiento del consumidor en una entidad financiera de Loa Olivos. Este es
un factor que le permite a la empresa obtener prospectos potenciales dispuestos a
realizar una compra, ya que se encuentran identificados con la empresa. En
coherencia con el estudio de Neira (2021) el 53% de su muestra mencioné que el
canal digital mejora la relacion comercial entre el cliente y la marca, por lo general
ellos son incentivados por promociones y descuentos para generar mayores ventas.
Comparando con los resultados de Diaz y Lopez (2018) en su investigacion no
experimental aplicada a 265 individuos de una empresa de transportes, los
resultados arrojaron que la empresa solo tiene implementado el marketing
tradicional, desatendiendo una gran parte de clientes que hoy en dia se encuentran
en el medio digital. Estos resultados impactaron negativamente en el
posicionamiento de la marca, por ende, se determina que el marketing de
contenidos es una herramienta potencial que incrementa el vinculo con los clientes
y su manera de ver a la empresa. Para que una organizacion pueda posicionarse
como marca referente, debe analizar y reconocer las necesidades de sus
consumidores, a partir de ello, se debe crear una estrategia de contenidos y lograr
hacer llegar la informacién relevante en el momento indicado al usuario. Si se
publica contenido de calidad y con frecuencia, se podra generar mas trafico en sus

plataformas, logrando asi mejorar el posicionamiento de la marca.
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VI.

CONCLUSIONES

Se logré probar la hipétesis general mediante el analisis de correlacion de
Rho de Spearman, alcanzando un resultado de 0.651 considerada positiva
alta, ademas de un p valor de 0,000 (significancia alta). Tales resultados se
pueden observar en la tabla 15 (anexo 09) y demuestran que existe relacion
significativa entre las variables marketing de contenidos y el comportamiento
del consumidor en una entidad bancaria de Los Olivos. De esta manera,
queda en evidencia que la aplicacion de MC permite que el consumidor
conozca de una forma mas sencilla e interactiva sobre los productos

financieros y mejore su experiencia con ellos.

Se demostré que existe correlacion positiva moderada (0.463) entre el
comportamiento del consumidor y las plataformas sociales, comprobando
asi la primera hipétesis especifica que puede ser visualizada en la tabla 16
(anexo 09). De esta manera, se logro determinar que el nivel de significancia
es alto ya que se obtuvo p<=0.05, confirmando el vinculo considerable entre
las plataformas sociales y el comportamiento del consumidor. Por lo tanto,
se expone que las redes sociales es un medio de llegada al cliente, donde

la entidad financiera puede aprovechar para poder incrementar su cartera.

Se logré probar que el nivel de significancia entre los contenidos de calidad
y el comportamiento del consumidor es alto, obteniendo como resultado de
p valor menor a 0.05, y una correlacion de (0.445) considerada positiva
moderada. Ademas, se rechazo la hipétesis nula y se aprobd la alterna, por
lo tanto, hay relacién significativa entre la dimension y la variable de estudio.
En este contexto, el contenido de calidad al cual pueda acceder el cliente va
a ser determinante en el uso o adquisicion de algun producto o servicio de

la empresa.
Se logré evidenciar que la dimension conocimiento de marca y el

comportamiento del consumidor se relacionan de manera significativa, ya

que se obtuvo el nivel de correlacion considerada positiva alta (0.530).
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Ademas, como criterio de decision, de acuerdo a los resultados, se acepto
la hipotesis alterna, la cual menciona que el conocimiento de marca se
relaciona de forma significativa con el comportamiento del consumidor. Con
referencia a este analisis, es importante mencionar que el usuario se deja
influenciar por la confianza y fiabilidad que pueda demostrar la marca en el
mercado.
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VII.

RECOMENDACIONES

A la entidad financiera analizada se recomienda seguir fortaleciendo el
marketing de contenidos en su industria, como una forma de inclusion y
educacion financiera de sus clientes. De esta manera, los usuarios podran
acceder a informacién practica y sencilla sobre el uso correcto, beneficios y

condiciones de los productos y servicios que ofrece la empresa.

A los directivos de la entidad financiera, se recomienda que la informacién
presentada en sus plataformas sociales esté enfocada en construir buenas
relaciones con los usuarios y publico en general, con la finalidad de poder
aprovechar a futuro estos lazos de confianza y poder abarcar diferentes
nichos de mercado segun sus necesidades. De esta manera, se puede crear

estrategias diferenciadoras ante su competencia.

Se recomienda que el contenido expuesto en sus plataformas sea con
terminacion sencilla y facil de entender para los usuarios, de esta manera,
los clientes podran acceder a informacién relevante y util, ademas, esta es
una forma de mejorar la experiencia de las personas que visitan los canales

digitales de la empresa.

Se recomienda que la entidad financiera trabaje en identificar las
necesidades de su publico objetivo para lograr posicionarse como marca
referente en la industria financiera desarrollando estrategias de contenido,
ya que de esta manera se puede mantener relaciones duraderas con el
cliente, generar lazos de confianza y fidelidad, ademas de construir un

camino sostenible en la industria financiera.
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ANEXOS

Anexo 01: Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS NIVELES ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Cueva, Sumba y | Se realizara un Interacciones Es necesario el uso de redes sociales para obtener
Duarte (2021) | total de 20 | Plataformas sociales informacién sobre los productos financieros
describen que el | preguntas  de | Sociales Trafico web Se debe detallar los contenidos de una pagina web | (1) =Totalmente en
marketing de | tipo Likert para incrementar el niimero de visitas. desacuerdo 0
contenidos parte | relacionadas Conversion Es importante la suscripcion para  recibir | _ En | R
de la premisa de | con las informacién actualizada. desacuerdo D
Content aportar dimensiones del Recoleccién de | Es necesario registrarse en una pagina web para
marketing informacion Content Contenidos de | leads acceder o descargar informacion de calidad. (3) = Indiferente I
(Independiente) | valiosa en las | marketing, Yy | Calidad Visibilidad Es necesario adquirir un producto o servicio de una N
plataformas son: plataformas marca con mayor visibilidad (reputacién online), | (4) =Deacuerdo | A
sociales, la cual | sociales, porque es més confiable. B | L
tiene que instruir, | contenidos  de Capacidad de | Esrelevante que la capacidad de respuesta de una fc)u_ema mente de
divertir o | calidad y respuesta plataforma  sea  frecuente y  brinde
emaocionar con | conocimiento de acomparfiamiento hasta obtener la informacién
contenidos de | marca. Dicho deseada.
calidad, lo que | cuestionario Reconocimiento Es importante la reputacion de una empresa para
debe hacer que | serd aplicado a | conocimiento de adquirir un producto online.
los usuarios | los clientes de | \jarca Fidelizacién Se requiere experiencias satisfactorias y
decidan conocer | una  entidad motivadoras para fidelizar a un usuario.
mas sobre una | financiera. Encuestas Es importante el uso de encuestas para conocer
marca, un qué tan satisfecho estuvo con el producto o
prod_upto 0 servicio adquirido.
servicio. (p.27).
Mercado, K. et al | Se realizard un Deteccion de | Es necesario el uso plataformas digitales para

(2019) mencionan
que el

total de 20
preguntas de

necesidades

obtener mayor conocimiento sobre productos
financieros.




Comportamiento
del consumidor
(Dependiente)

comportamiento
es definido por las

actividades del
consumidor
orientadas a la
compra de
productos y
servicios,
incluyendo los
procesos de
decisiobn 'y sus

preferencias,
influenciadas por
las dos
subcategorias
(motivacion y

experiencia) que
preceden y
determinan el
patron de compras
del  consumidor.
(p.115)

tipo Likert
relacionadas
con las

dimensiones del
comportamiento
del consumidor,
los cuales son:

proceso de
decision de
compra,
preferencias vy
patron de
compra. Dicho
cuestionario

sera aplicado a
los clientes de
una entidad
financiera.

Proceso de | Analisis de | Es importante contar con informacion relevante
decision de | informacion antes de adquirir un producto financiero.
compra
Evaluacion de | Es importante evaluar alternativas y beneficios
alternativas antes de adquirir un producto o servicio.
Decision de compra | La informacion y publicidad influye en la decision y
experiencia de compra de un producto o servicio.
Conducta post | La satisfaccién después de adquirir un producto o
compra servicio incide en considerar una préxima compra.
Costumbres Adquiere un producto o servicio porque le brinda
Preferencias maés beneficios y facilidad de compra.
Experiencia Una experiencia de compra satisfactoria por parte
de la plataforma online garantiza mas compras a
futuro.
Satisfaccion La empresa ha superado sus expectativas.
Tipo de producto Una entidad financiera debe contar con diferentes
tipos de productos acordes a la necesidad sus
Patrén de clientes.
compra La entidad financiera ofrece promociones y tasas

Promocién

preferenciales de sus productos o servicios.

Seguridad

Para adquirir un producto o servicio en linea es
importante la seguridad de la plataforma.




Anexo 02: Cuestionario

INSTRUCCIONES: Se le pide por favor leer cada pregunta y luego marcar con una “X” en

el espacio que crea conveniente, segun el nUmero que le corresponda a cada alternativa
gue muestra a continuacion.

TOTALMENTE EN TOTALMENTE
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO DE ACUERDO
DESACUERDO
1 2 3 4 5
VALORACION
ITEM PREGUNTA 5T31a15
1 Es necesario el uso de redes sociales para obtener informacion sobre los
productos financieros
2 Se debe detallar los contenidos de una pagina web para incrementar el nimero
de visitas
3 Es importante la suscripcion para recibir informacion actualizada
4 Es necesario registrarse en una pagina web para acceder o descargar
informacién de calidad.
5 Es importante que una empresa tenga mayor visibilidad digital para generar mas
ventas
6 Es relevante que la capacidad de respuesta de una plataforma sea inmediata y
brinde acompafiamiento hasta obtener la informacion deseada.
7 Es importante la reputacién de una empresa para adquirir un producto online.
8 Se requiere experiencias satisfactorias y motivadoras para fidelizar a un usuario
9 Es importante el uso de encuestas para conocer qué tan satisfecho estuvo con
el producto o servicio adquirido
10 Es necesario el uso plataformas digitales para obtener mayor conocimiento
sobre productos financieros.
11 Es importante contar con informacion relevante antes de adquirir un producto
financiero.
12 Es importante evaluar alternativas y beneficios antes de adquirir un producto o
servicio.
13 La informacion y publicidad influye en la decision y experiencia de compra de un
producto o servicio
14 La satisfaccion después de adquirir un producto o servicio incide en considerar
una préxima compra.
15 Adquiere un producto o servicio porque le brinda mas beneficios y facilidad de
compra
16 Una experiencia de compra satisfactoria a través de la plataforma online
garantiza més compras a futuro
17 La empresa ha superado sus expectativas con respecto al desempefio de su
plataforma online
18 Una entidad financiera debe contar con diferentes tipos de productos acordes a
la necesidad sus clientes
19 La entidad financiera ofrece promociones y tasas preferenciales de sus
productos o servicios
20 Para adquirir un producto o servicio en linea es importante la seguridad de la
plataforma




Anexo 03: Matriz de Consistencia

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema general:
¢De qué manera se

relaciona el Content
marketing y el
comportamiento del

consumidor en una
entidad financiera de Los
Olivos, 20227

Problemas
especificos:

A) ¢Como se relaciona
las plataformas sociales
con el proceso de
decision de compra en
una entidad financiera de
Los Olivos, 20227

B) ¢Como se relaciona
la calidad de contenido
con las preferencias en
una entidad financiera de
Los Olivos, 20227

C) ¢Como se relaciona
el conocimiento de
marca con el patron de
compra en una entidad
financiera de Los Olivos,
202272

Objetivo general

Determinar la relacion del
Content marketing y el
comportamiento del

consumidor en una entidad
financiera de Los Olivos, 2022

Objetivos especificos:

A. Determinar la
relacion entre las
plataformas sociales
con el proceso de
decision de compra

en una entidad
financiera de Los
Olivos, 2022

B. Determinar relacion
entre a calidad de
contenido con las
preferencias en una
entidad financiera de
Los Olivos, 2022

C. Determinar la

relacion entre el
conocimiento de
marca con el patrén
de compra en una
entidad financiera de

Los Olivos, 2022

Hipdtesis Principal:
El Content marketing esta vinculado con el comportamiento del
consumidor en una entidad financiera de Los Olivos, 2022

Hipotesis Secundaria:

Ha Existe relacion significativa entre las plataformas sociales
con el proceso de decisién de compra en una entidad financiera
de Los Olivos, 2022

H2 Existe relacion significativa entre la calidad de contenido
con las preferencias en una entidad financiera de Los Olivos,
2022

Hs Existe relacién significativa entre el conocimiento de marca
con el patron de compra en una entidad financiera de Los
Olivos, 2022

1.-Variable 1

EL CONTENT MARKETING

Cueva, Sumba y Duarte (2021) describen que el marketing de
contenidos parte de la premisa de aportar informacion valiosa
en las plataformas sociales, la cual tiene que instruir, divertir o
emocionar con contenidos de calidad, lo que debe hacer que los
usuarios decidan conocer méas sobre una marca, un producto o
servicio.

2.-Variable 2
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Mercado, K. et al (2019) mencionan que el comportamiento es
definido por las actividades del consumidor orientadas a la
compra de productos y servicios,

incluyendo los procesos de decision de compra y sus
preferencias, influenciadas por las dos subcategorias
(motivacion y

experiencia) que preceden y determinan el patrén de

compras del consumidor. (p.115)

VARIABLE INDEPENDIENTE: El content marketing

DIMENSIONES INDICADORES
|. Plataformas sociales 1.1. Interacciones sociales
1.2. Tréfico web

Il. Contenidos de calidad

Ill. Conocimiento de marca

1.3. Conversién

. Recoleccion de leads

. Visibilidad

. Capacidad de respuesta
. Reconocimiento

. Fidelizacién
. Encuestas

VARIABLE DEPENDIENTE: Comportamiento del consumidor

DIMENSIONES

INDICADORES

IV. Proceso de decision de
compra

V. Preferencias

VI. Patron de compra

4.1.
4.2.
4.3.
4.4.
4.5.

5.1.
5.2.
5.3.

6.1.
6.2.
6.3.

Deteccién de necesidades
Analisis de informacion
Evaluacién de alternativas
Decision de compra
Conducta post compra

Costumbres
Experiencia
Satisfaccion

Tipo de producto
Promocién
Seguridad
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Encuestas safisfecho estuvo con el producto o servicie adquiride desacuerdo
Deteccion de Es necesario el uso plataformas digitales para obtener mayor X
necesidades conocimiento sobre productos financieros
Proceso de Analisis de Es importante contar con informacion relevante antes de adquirir Ea X
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alternafivas producto o servicio
Comportamiento Decision de compra | La informacion y publicidad influye en la decision y experiencia de 4=De X
compra de un producto o seniicio acuerde
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Anexo 05: Férmula de obtencién de datos

Donde:

N = Poblacion = 240

e = Error = 0.05

Z = Grado de Confianza = 1.96

P = Probabilidad de éxito =0.5

g = (1-p) = Probabilidad de fracaso =0.5

n= Tamafno de muestra

Aplicacion de la formula:

B NZ?P(1 - P)
~ (N —1)e?+ z2P(1 - P)

n

~ 240(1.96)2 0.5(1 — 0.5)
"= (240 — 1)(0.05)% + (1.96)20.5(1 — 0.5)

n =148



Anexo 06: Prueba de hipoétesis

Tabla 15

Prueba de hipotesis general

Correlaciones

V1: Content V2: Comportamiento
Marketing del Consumidor
Rho de V1: Content Coeficiente de 1,000 ,651"
Spearman Marketing correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 148 148
V2: Coeficiente de ,651™ 1,000
Comportamiento del correlacién
Consumidor Sig. (bilateral) ,000
N 148 148

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

Tabla 16

Prueba de hipétesis especifica

Correlaciones

V2: Comportamiento

D1: Plataformas

del Consumidor Sociales
Rho de Comportamiento  Coeficiente de 1,000 ,463™
Spearman del Consumidor  correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 148 148
Plataformas Coeficiente de ,463™ 1,000
Sociales correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 148 148

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



Anexo 7: Prueba de hipoétesis

Tabla 17

Prueba de hipétesis especifica 2

Correlaciones

V2: Comportamiento D2: Contenidos

del Consumidor de calidad
Rho de Comportamiento  Coeficiente de 1,000 ,445™
Spearman  del Consumidor correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 148 148
Contenidos de Coeficiente de ,445™ 1,000
calidad correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 148 148

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

Tabla 18

Prueba de hipétesis especifica 3

Correlaciones

V2: Comportamiento

D3: Conocimiento

del Consumidor de marca
Rho de Comportamiento Coeficiente de 1,000 ,530™
Spearman del Consumidor correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 148 148
Conocimiento de  Coeficiente de ,530™ 1,000
marca correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 148 148

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Anexo 10: Formulario de Google

CUESTIONARIO PARA CLIENTES DE UNA
ENTIDAD FINANCIERA

Estimmado{a) cliente. &l presente cusstionario es parte de una tesis gue tiene por chjstivo:
Determinar |z relacidn entre el marketing de contenidas y el compertamients del
consumidor en una entidad financiera (BCF) de Los Olivos, 2022,

INSTRUCCIOMES

»  Este cusstionario es ANOMIBO. Por fzvor responda con sinceridad
= Lea determinadaments cada itemn. Cada uno tiene cinco posibles respusstas.
= Conteste a las preguntas marcande con una "X". Témese su tiempo.

griosbances@gmail.com Cambiar de cusnta e

“Jbligatornio

Cormeo *

u direccidn de correo electrdnico

1. Es necesario el uso de redes sociales para obtener informacion sobre los
productos financiercs

() Totalmente en desacuerdo
I::I En desacuerdo

() Indiferente

) Deacuerdo

I::I Taotalmentes de acusrdo

2. Se debe detallar los contenidos de una pagina web para incrementar el nidmero
de visitas

I:::I Tetalmente en desacuerdo
I::I En desacuerda

I:::I Indiferente

I:::I De acuerdo

I::I Taotalmentes de acusrdo

3. Es importante la suscripcidn para recibir informacidn actualizada

I:::I Totalmente en desacuerdo

l:::l En desacuerdo
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