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Resumen

La investigacion tuvo el objetivo general de determinar la relacion del
Marketing de Contenidos con la Fidelizacion de Clientes en la Universidad
Autonoma de Ica, Chincha — 2019, siendo el tipo de investigacion basica,
con disefio No experimental de corte transversal y correlacional, con el nivel
de investigacion Correlacional - Descriptivo, el andlisis es
predominantemente cuantitativo, porque da respuesta al resultado de la
aplicacion del instrumento de recoleccion de datos, la poblacién estuvo
conformada por 125 estudiantes ingresantes a la Universidad Autbnoma de
Ica, de las cuales se tomd 95 para la muestra. Asimismo, los datos
obtenidos fueron analizados rigurosamente por el software IBM SPSS V25,
como resultado se comprobé la relacion de las variables de estudio
Marketing de Contenidos y Fidelizacion de Clientes, en la cual existe una
correlacion positiva baja con un valor de 0,339 entre en las variables segun
Rho de Spearman, lo que nos indica que se acepta la hipotesis principal
(H1) y se rechaza la hipétesis nula (HO), esto de acuerdo al estadistico
(p=0.001 < 0.05); r=0.339. Esto significa que las variables se relacionan
entre si, ya que los contenidos que se brindan son muy utiles para crear
relaciones con los clientes, a su vez lleg6 a la conclusion que en la Hipétesis
General el Marketing de Contenidos se relaciona con la Fidelizacion de
Clientes en la Universidad Autonoma de Ica, rechazando de esta manera
la hipotesis nula (HO), esto de acuerdo al estadistico (p=0.001 < 0.05);
r=0.339.

Palabras claves
Marketing de Contenidos, Fidelizacion de Clientes, Servicios, Confianza
para la marca, Trafico web, Socio demografia de los estudiantes, Marketing

de servicio y Docencia de calidad.
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Abstrac

The research had the general objective of determining the relationship of
Content Marketing with Customer Loyalty at the Autonomous University of
Ica, Chincha - 2019, being the type of basic research, with non-experimental
design of cross-sectional and correlational cutting, with the level
Correlational - Descriptive research, the analysis is predominantly
guantitative, because it responds to the result of the application of the data
collection instrument, the population was made up of 125 students entering
the Autonomous University of Ica, of which 95 were taken for the shows.
Likewise, the data obtained were rigorously analyzed by the IBM SPSS V25
software, as a result the relationship of the study variables Content
Marketing and Customer Loyalty was verified, in which there is a low
positive correlation with a value of 0.339 between variables according to
Rho de Spearman, which indicates that the main hypothesis (H1) is
accepted and the null hypothesis (HO) is rejected, according to the statistic
(p = 0.001 <0.05); r = 0.339. This means that the variables are related to
each other, since the contents provided are very useful for creating
relationships with customers, in turn it concluded that in the General
Hypothesis Content Marketing is related to Customer Loyalty at the
Autonomous University of Ica, thus rejecting the null hypothesis (HO), this
according to the statistic (p = 0.001 <0.05); r = 0.339.

Keywords
Content Marketing, Customer Loyalty, Services, Brand Confidence, Web
Traffic, Student Demography Partner, Service Marketing and Quality

Teaching.



INTRODUCCION

La investigacion se desarroll6 con el objetivo determinar la relacion del
Marketing de Contenidos con la Fidelizacion de Clientes en la Universidad
Auténoma de Ica, Chincha — 2019, el cual se ha venido desarrollando de
manera basica en la Universidad Autbnoma de Ica, su correcto y mejor
uso permitird la fidelizacion de sus estudiantes actuales y a su vez la
captacion de nuevos estudiantes para la institucion.

Renteria (2014) manifiesta que a nivel mundial se observa que las
entidades se estan enfocando en sus consumidores, ya que muchas
empresas piensan que el marketing es solo vender, publicar anuncios,
elaboracion de planes promocionales, etc. Como bien se indican en las
diferentes fuentes de informaciébn anexadas en la investigacion, los
investigadores manifiestan que el marketing es crear valor con tus
usuarios, estar comprometidos con ellos, es necesario entonces plantear
el compromiso de las empresas con sus usuarios ya que ellos son el activo
principal de toda empresa.

A nivel nacional el Marketing de contenidos esta en crecimiento, Ugaz
(2017) manifiesta que se ha visto el compromiso que tienen las empresas
con sus usuarios, de igual manera la Fidelizacion del estudiante no ha sido
ajena a este boom ya que muchas instituciones estan usando diversas
herramientas de marketing, pero todavia de una manera general y no
personalizada.

A nivel local se puede observar que en la provincia de Chincha el uso del
marketing de contenidos para atraer y fidelizar a los diferentes usuarios es
poca, ya que todavia se piensa que el marketing es solo obtener
ganancias, de esta manera se debe inculcar a las diferentes entidades a
utilizar las herramientas de marketing de una manera eficiente.

La investigacion se encuentra conformada por siete capitulos, los mismos

gue se describen brevemente de la siguiente forma:

En el Capitulo I, hace referencia al problema de investigacion, la
contextualizacién, formulacion del problema, y se da a conocer su

justificacion e importancia, limitacion y delimitacion.

10



En el Capitulo Il, se constituye el Marco Teorico, en los cuales constan los
antecedentes, bases tedricas, el marco conceptual, la formulacién de la
hipotesis general y especifica, las variables y dimensiones, estos
ayudaran para el analisis e interpretacion de los resultados obtenidos.

En el Capitulo lll, se presenta el tipo, nivel, disefio y método de la
investigacion, ademas se detalla la poblacidn y la muestra, las técnicas e
instrumentos de recoleccion de informacion y finalmente se complementa
con las técnicas para el procesamiento de la informacion.

En el Capitulo 1V, se presenta la validacion de los instrumentos, tablas y
gréficos las cuales ayuden a dar resultados acerca de la investigacion

En el Capitulo V, hace referencia a la discusion de resultados, conclusiones

y recomendaciones de la investigacion.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1. Descripcion de la realidad problematica

1.1.1. Formulacion del Problema
El lugar en el que habitamos y el ambito en el cual se
desarrollan las grandes empresas no tiene precedentes, aun
cuando se tienen los mismos recursos, el ritmo y la
complejidad del cambio hacia nuevas formas o estilos de vivir,
son de dimensiones que no se habian acontecido en la vida.
Diversas organizaciones han visto convenientemente realizar
la creacion y distribucién de contenidos que sean de interés
al usuario, la cual permita cautivar y fidelizar a nuestros
consumidores, y de esta manera ellos se sientan parte de
nuestra marca.
El brindar un contenido de valor y calidad en el mundo del
internet a los estudiantes, es ayudar a forjar una mayor
credulidad para la institucién, de esta manera se mejora la
imagen de la marca y con ello se forma una identificacion
mayor por parte de nuestros consumidores.
Las universidades no pueden ser ajenas a esta realidad, por
tal motivo deben estar mas capacitadas para resistir la
embestida de un mundo globalizado donde el mercado cada
vez es mas amplio, con un sin nidmero de ventajas y
oportunidades en las cuales predomina la comunicacion y
atencion a los estudiantes.
Se sabe que la comunidad educativa compone un delicado
equilibrio de intersubjetividades, es por ello que las decisiones
de marketing a tomar deben ser evaluadas cuidadosamente
como alternativas para satisfacer las necesidades, es preciso
manifestar que se debe preservar los valores de los usuarios,
ya que son el eje de todo accionar y en especifico de la
educacion.
El marketing en la educacion nos permite identificar y

comunicar las caracteristicas, beneficios del servicio
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1.1.2.

educativo, dar a conocer la oferta educativa en un entorno
heterogéneo, competitivo y cambiante. Asimismo, nos
permite despertar el interés del mercado, de nuestro grupo
objetivo y generar buena disposicion del publico hacia la
institucion educativa.

En el contexto mundial Renteria (2014) manifiesta que son
numerosas las universidades que utilizan como estrategia el
Marketing de contenidos para la fidelizacion y captacién de
estudiantes, entre ellas las principales se encuentran en
Estados Unidos y Europa, hallando en él una ventaja que les
ayuda a conseguir mas estudiantes, fidelizar a los existentes,
y una mayor popularidad y excelencia.

Se observa que en el Perl no se ha sido ajeno a esté boom
ya que Ugaz (2017) nos manifiesta que poco a poco el
Marketing de Contenidos esté creciendo, volviéndose de esta
manera en un concepto indispensable para las empresas. A
su vez se puede observar que son pocas las instituciones
educativas que manejan como un medio el uso del marketing
de contenidos para fidelizar a sus estudiantes, esta podria ser
una gran virtud para nosotros, ya que podremos brindar la
informacion de las prestaciones que ofrece la institucién a los
consumidores.

Las instituciones educativas deben brindar un buen contenido
de calidad al momento de emplear el uso del marketing de
contenido, esto ayudara a que la institucion y los estudiantes
estén mas comprometidos entre ellos.

Teniendo en cuenta, la descripcion del problema, se formulan

los siguientes problemas:

Problema General

¢,Como se relaciona el Marketing de Contenidos con la
Fidelizacion de Clientes en la Universidad Auténoma de Ica —
Chincha, 20197
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1.1.3.

Problemas especificos

Problema Especifico 1:

¢Como se relaciona la confianza para la marca con la
Fidelizacion de Clientes en la Universidad Autbnoma de Ica —
Chincha, 2019?

Problema Especifico 2:

¢.Como se relaciona los Servicios con la Fidelizacion de
Clientes en la Universidad Autbnoma de Ica — Chincha, 2019?
Problema Especifico 3:

¢, Como se relaciona el Trafico Web con la Fidelizacién de

Clientes en la Universidad Auténoma de Ica — Chincha, 20197

1.2. Objetivos de la investigacion

1.2.1.

1.2.2.

Objetivo General

Determinar la relacion del Marketing de Contenidos con la
Fidelizacion de Clientes en la Universidad Autonoma de Ica —
Chincha, 2019.

Objetivo Especificos

Objetivo Especifico 1:

Determinar la relacion de la Confianza para la marca con la
Fidelizacion de Clientes en la Universidad Autonoma de Ica —
Chincha, 2019.

Objetivo Especifico 2:

Determinar la relacion de los Servicios con la Fidelizacion de
Clientes en la Universidad Autonoma de Ica, Chincha - 2019.
Objetivo Especifico 3:

Determinar la relacion del Trafico Web con la Fidelizacion de

Clientes en la Universidad Autbnoma de Ica — Chincha, 2019.

1.3. Justificacion e importancia de la investigacion

1.3.1.

Justificacion
Entendemos que el buscar oportunidades para ofrecer
servicios y llegar de un modo mas eficiente a nuestros

consumidores actuales y potenciales no es trabajo facil, por lo
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gue se es necesario la utilizacion de herramientas de
marketing que puedan ayudar a fidelizar a los usuarios por
dicho servicio. Es por esto que se debe invertir mas en el
tiempo, recursos, lograr que haya una mejor comunicacion, y
sobre todo generar una mejor atencion al momento de brindar
un servicio.
Empleando el marketing de contenidos se logrard un
posicionamiento predilecto dentro del ambito en el que se
desarrolla la entidad, ya que la aparicion de nuevos
competidores nos ayudara a esforzarnos mas en mejorar
nuestro servicio.
Es fundamental tener en cuenta que siempre gana el que esta
mas adelante, por eso tenemos que adelantarnos a la
competencia para asi lograr atraer las preferencias del
consumidor y por consiguiente posicionarnos en cada una de
ellos, esto debido a que los clientes son el activo principal
dentro de toda entidad por lo cual debemos de enfocarnos en
satisfacer las necesidades que se puedan ocasionar.
Esta investigacion se justifica desde los siguientes aspectos
1.3.1.1. Justificacion Teorica:
El Marketing de Contenidos es una rama del marketing
gue se preocupa por ofrecer un contenido de calidad al
usuario, mediante esto se consigue una adecuada
relacion con los mismos, convirtiéendose de esta manera
en la oportunidad de conservar la fidelizacion del usuario,
para esto la investigacion se basa en teorias existentes,
las cuales aparte de generar conocimientos existentes,
brinda un nuevo concepto o informacion.
1.3.1.2. Justificacion Metodologica:
Esta investigacion serd de mucha ayuda para las futuras
investigaciones que se realicen con respecto al marketing
de contenido, ya que el instrumento propuesto se puede
aplicar con facilidad en otras instituciones o empresas que

busquen resultados diferentes.
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1.3.1.8.

Justificacion Social:

La siguiente investigacion aparte de beneficiar a la
Universidad Autébnoma de Ica, generara un impacto
positivo en el mercado, puesto que las entidades
interesadas podran utilizar recursos de la web, para de
esta forma brinden sus productos o servicios a través del

marketing de contenidos.

1.3.2. Importancia

La investigacion cobra importancia debido a la novedad del

estudio porque abarca un nuevo campo de investigacion en

la rama de la administracién y va de acuerdo a las tendencias

tecnoldgicas del mercado donde se fideliza y capta al cliente

mediante contenidos de valor para el consumidor.

1.4. Limitacion y Delimitacion de la investigacion

1.4.1. Limitaciones

a)

b)

d)

Iniciada la investigacion se planifico encuestar a todos los
estudiantes ingresantes a la Universidad Autonoma de
Ica, la cual no pudo ser posible por el horario que maneja
la Universidad.

Se tuvo dificultades por parte de algunos profesores al
momento de respetar el horario previsto que la
Universidad me brindd para realizar la encuesta a los

estudiantes.

Serealiz6 la encuesta en horas de salida, la cual ocasiono
gue no estén la totalidad de estudiantes en el salon del
area designado.

Se presentaron inconvenientes con la Universidad
Autonoma de Ica al momento de obtener informacion
requerida.

Debido a que el tema de investigacion es nuevo en la
localidad, se observaron limitaciones a nivel de
conocimientos de parte de los responsables de la
institucion.

16



1.4.2. Delimitaciones

a)

b)

Espacial

La investigacion se realizé en la Universidad Autbnoma
de Ica, ubicada en la provincia de Chincha, distrito de
Chincha Alta. Esta fue dirigida a los alumnos ingresantes
a la Universidad.

Temporal

La investigacion se realiz6 entre junio y diciembre del
presente afio, debido a que es el ingreso de los nuevos
estudiantes a la Universidad.

Conceptual

La investigacion trata principalmente de cémo podemos
incrementar la fidelizacion de los estudiantes mediante
el Marketing de Contenido. Al analizar a los estudiantes
actuales podremos saber posibles errores que se estén

cometiendo al momento captar a los estudiantes futuros.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1.

Antecedentes

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Barona & Pérez (2017) en Ecuador, para optar el Titulo
profesional de Licenciada en Ciencias Administrativas en la
Universidad Técnica De Ambato, en su trabajo de
investigacion titulado “Estrategia de marketing de contenidos
como via de posicionamiento del sector hotelero”, donde
sefiala que el objetivo fue de Desarrollar una estrategia de
marketing de contenidos como via de posicionamiento del
sector hotelero, la metodologia que empled fue de un estudio
de enfoque Cualitativo, el tipo de investigacion es Descriptiva
con un disefio de investigacion Aplicada, la investigacion tuvo
tres tipos de poblaciones: la primera poblaciéon concierne a
ocho hoteles, la segunda incumbe a 1184 personas que se
han hospedado en la ciudad de Ambato y la tercera poblacion
esta orientada en el hotel La Képital, para la muestra de la
primera poblacién se considero a la totalidad de participantes,
la muestra de la segunda poblacién es de 290 clientes,
obteniendo el resultado de “que se aprecia el valor 29.583
grados de libertad 19 y el nivel de significancia es < 0,005 en
base a estos valores se rechaza la hipotesis nula y se acepta
la hipotesis alternativa”; finalmente se llegdé a la conclusion
gue los factores que obstaculizan la generacion de contenidos
son: el tiempo, la falta de apoyo y el no contar con personal
calificado de marketing, es por tal motivo que se observa que
existe un descuido en los sitios web, esto debido a que las
publicaciones son esporadicas ocasionando de esta manera
gue no se haya logrado posicionarse ya que se realizd

estrategias sin un tener un estudio previo.

Quevedo (2017) en Colombia, para obtener el Grado
académico de Maestro en Mercadeo en la Universidad de
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Manizales, en su trabajo de investigacion titulado “Influencia
del Marketing Digital y Online en la Fidelizacion de los Clientes
de consumo masivo: Categoria Chocolatinas”, donde senala
gue el objetivo fue de Establecer la influencia del marketing
digital y online en la fidelizacion de los clientes de consumo
masivo en las redes sociales, con el fin de brindar elementos
tedricos y practicos a las empresas del sector, la metodologia
gue empled es de tipo Exploratorio y Descriptivo, la poblacién
de la investigacion estuvo conformada por 383 personas, para
la muestra se tomo la totalidad de personas, obteniendo el
resultado que “los participantes manifiestan que los aspectos
de marketing online que mas utilizan son: redes sociales
online 86%, correo electrénico 64%, dispositivo moévil 46%,
sitio web 59%, promociones y anuncios online 39%7
finalmente se llega a la conclusion que se puede deducir que
los consumidores tienen una percepcion no muy precisa y
coherente sobre el uso del marketing digital y online, sin
embargo es una oportunidad para tomar en consideracion las
redes sociales como impulsador de negocios, las cuales
desarrollan nuevas formas de venta y demanda para fidelizar

a los usuarios.

Feijoo (2016) en Ecuador, para obtener el Titulo profesional
de Licenciada en Mercadotecnia en la Universidad Laica
Vicente Rocafuerte de Guayaquil, en su trabajo de
investigacion titulado “Fidelizacion de Clientes para
incrementar el volumen de ventas de la Compafia. INCABLE
S.A. ubicada en la Ciudad de Guayaquil, afio 2016”, donde
sefiala que el objetivo fue de Determinar las causas que
intervienen en el bajo volumen de ventas actual de la
Compaiiia INCABLE S.A, la metodologia que empleé fue de
un estudio de enfoque Cuantitativo, el tipo de investigacion
Exploratorio - Descriptivo, la poblacion de la investigacion

estuvo conformada por 500 clientes, para la muestra se tomo
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218 clientes, obteniendo el resultado de que “se aprecia que
un porcentaje considerable de clientes tienen alguna
inquietud y no estan 100% satisfechos, la mayoria de los
encuestados indican que el servicio tiene una calificacion
regular con un 68% que equivale a 7 de cada 10 clientes no
se sienten satisfechos en alguna parte del proceso de nuestro
servicio mientras que 2 de cada 10 clientes creen que es
bueno pero le falta algo para ser excelente por su parte se
puede considerar que 1 de cada 20 clientes sienten
inconformidad por el servicio, lo cual debe ser siempre motivo
de cuidado para Incable”; finalmente se llega a la conclusion
de que el foco de atencion donde se deben centrar los
esfuerzos para el logro efectivo de la fidelizacion se debe

fortalecer el servicio postventa en los clientes.

Sepulveda (2016) en Venezuela, para optar el Titulo
profesional de Licenciada en Comunicacién Social en la
Universidad Catolica Andrés Bello, en su trabajo de
investigacion titulado “Uso del Marketing de Contenidos como
Herramienta de Promocion en las empresas de moda
venezolanas”, donde senala que el objetivo fue de Analizar
las tendencias actuales del marketing de contenidos en
Venezuela como herramienta de mercadeo de las empresas
de moda, el tipo de investigacion es Exploratorio, el disefio la
investigacion es tipo No experimental de corte Transversal, la
poblacién de la investigacion estuvo conformada por 103
mujeres de edades de 18 a 35 afios, para la muestra se tomo
la totalidad de participantes, obteniendo el resultado que “las
personas encuestadas manifiestan que las redes sociales se
deben actualizar una vez al dia, todos los dias (54,5%), otras
mujeres afirmaron que solo deberian actualizar cuando
tengan contenido relevante para postear (23,8%), mientras
gue el otro porcentaje relevante el grafico demuestra que

deben ser actualizadas cuando la cuenta lo crea necesario
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(9,9%), de esta manera quedan en ultimos lugares y tres
veces a la semana para no saturar (7,9%) y cuando tengan
coleccion nueva (4%)”; finalmente se llega a la conclusion que
se puede confirmar que el uso del marketing de contenidos en
empresas de moda, es una herramienta efectiva y necesaria
para dar a conocer y diferenciar una marca del resto, tanto en

el sector de la moda como en otros sectores.

Sanchez (2015) en Ecuador, para optar el Titulo profesional
de Ingeniero en Marketing y Negociacion Comercial en la
Universidad de Guayaquil, en su trabajo de investigacion
titulado “Disefio de un plan de marketing relacional, para la
fidelizacion de clientes en la empresa de Ferro Aleaciones y
Plasticos, de la ciudad de Guayaquil”, donde sefnala que el
objetivo fue de Disefiar un Plan de Marketing Relacional para
la fidelizacion de clientes de una empresa de Ferro
Aleaciones y Plasticos de la ciudad de Guayaquil, la
metodologia que empled es de tipo Descriptiva y Exploratoria
con un disefio de investigacion Transversal, la poblacion de la
investigacion estuvo conformada por 150 clientes, para la
muestra se tomé la totalidad de clientes, obteniendo el
resultado de que “la mayor parte de los clientes hacen pedidos
de forma semanal y mensual. Entre ambos suman el 73% de
los requerimientos. Esto quiere decir, que la forma de
colocacion de pedidos es bastante estable en el tiempo y
denota un comportamiento de estabilidad en las ventas de la
empresa’”; finalmente se llega a la conclusion que los clientes
son el alma vital de la empresa; sin ellos la empresa no existe.
El estudio y desarrollo de una politica de marketing relacional
en una unidad de negocios es de vital importancia para una
organizacion que maneja clientes y mas aun cuando se trata
de una industria en que la mayor variable de retencién, es un

buen servicio.
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2.1.2.

Renteria (2014) en Ecuador, para optar el Titulo profesional
de Ingeniera en Marketing y Gestion de Negocios en la
Universidad Técnica De Ambato, en su trabajo de
investigacion titulado “El Marketing de Contenidos y la
Fidelizacion de los clientes en la Compaiia Ortiz &
Asociados”, donde sefiala que el objetivo fue de Estudiar la
influencia del Marketing de Contenidos en la fidelizacion de
los clientes de la Compafia Ortiz & Asociados, la metodologia
gue empled fue de un estudio de enfoque Cualitativo, tipo de
investigacion Exploratoria — Correlacional — Descriptiva, la
poblacion de la investigacion estuvo conformada por 300
clientes, para la muestra se tomd 168 clientes, obteniendo el
resultado que “el valor de X?c =271,68> X2t =3,84; esto quiere
decir que de acuerdo a la regla de aceptacion establecida se
rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna
(H1) por lo tanto, se puede manifestar que el Uso de
Marketing de Contenidos influye positivamente en la
fidelizacion de los clientes de la Compafia Ortiz & Asociados.
del 100% de -contribuyentes encuestados el 14% son
personas juridicas o sociedades, el 35% personas naturales
obligadas a llevar contabilidad y el 51% personas naturales
no obligadas a llevar contabilidad”; finalmente se llega a la
conclusion de que la empresa Ortiz & Asociados Cia Ltda. Se
esta enfrentando a situaciones para mantener a sus clientes
y se deben disefiar metas para potencializarlos utilizando
estrategias que nos lleven a la méaxima relacién cliente
empresa, aprovechando que los clientes potenciales visitan
frecuentemente la empresa por lo que la misma debera estar
al tanto de los requerimientos del cliente, para poner énfasis

en la solucién de los mismos.

Antecedentes Nacionales
Bracamonte & Coronel (2018) en la region de Lambayeque,

para optar el Titulo profesional de Licenciado en
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Administracion en la Universidad Sefor De Sipan, en su
trabajo de investigacion titulado “Consumer Insights para
generar marketing de contenidos en la empresa de Seguridad
Vive Seguro SAC Chiclayo — 2017”, donde sefiala que el
objetivo fue de proponer estrategias de marketing de
contenidos para generar Consumer Insights en la empresa de
seguridad Vive Seguro SAC Chiclayo en el afio 2017, la
metodologia que empled fue de un estudio de enfoque Mixto,
tipo de investigacibn Descriptivo con un disefio de
investigacion No Experimental, la poblacion de Ila
investigacion estuvo conformada por 32 clientes, para la
muestra se tomo la totalidad de clientes, obteniendo el
resultado de que “la poblaciéon de la empresa Vive Seguro
S.A.C esta conformada mayormente por el 56.25% que tiene
la edad de 36 - 45 afios, seguido por el 21.88% que tiene la
edad de 26 - 35 afios, y finalmente el 18.75% que tienen la
edad de 46 - 55 afnos”; finalmente se llega a la conclusion que
se identificaron los consumer insights predominantes, las
cuales fueron la tranquilidad y confianza (ambos obtuvieron
un valor de 37.5%), son los insight vivenciales de predominio

en los usuarios de la empresa Vive Seguro S.A.C.

Rodriguez (2018) en la region de Lima, para optar el Titulo
profesional de Licenciada en Administracion en la Universidad
César Vallejo, en su trabajo de investigacion titulado
“‘Neuromarketing y fidelizacion de clientes en la empresa
Starbucks, Independencia, 2018", donde sefiala que el
objetivo fue de Determinar la relacion entre el neuromarketing
y la fidelizacién de clientes en la empresa “Starbucks”, 2018,
la metodologia que emple6 fue de un estudio de enfoque
Cuantitativo, tipo de investigacion aplicada con un disefio de
investigacion No experimental de corte transversal, la
poblacién de la investigacion estuvo conformada por 220200

personas, para la muestra se tomé 384 personas, obteniendo
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el resultado de que “existe correlacién positiva moderada (R
= 0,528) entre las variables neuromarketing y fidelizacién de
clientes”; finalmente se llega a la conclusion que existe una
relacion entre el neuromarketing y la fidelizacion de clientes
en la empresa “Starbucks”; de esta manera se rechazo la
hipotesis nula y se acepto la hipotesis alterna ya que la
significancia encontrada de 0.000 es menor a la significancia
de trabajo de 0.05; ademés se determiné mediante la prueba
del Rho de Spearman un coeficiente de 0.528 confirmando

gue existe una relacion positiva moderada entre las variables.

Silva (2018) en la region de Lambayeque, para obtener el
Grado académico de Maestra en Administracién y Marketing
en la Universidad Sefior de Sipan, en su trabajo de
investigacion titulado “Estrategia de marketing digital para
mejorar la captacion de alumnos en la Escuela de
Administracion en la modalidad virtual de la Universidad
Sefior De Sipan S.A.C”, donde senala que el objetivo fue de
Elaborar una estrategia de marketing digital para mejorar la
captacion de estudiantes de la carrera de administraciéon de la
Universidad Sefior de Sipan en la modalidad, la metodologia
gue empled fue de un estudio de enfoque Mixto , tipo de
investigacion Explicativa — Proyectiva, la poblacion de la
investigacion estuvo conformada por 566 personas, para la
muestra se tomo 229 personas, obteniendo el resultado de
que “los especialistas evaluaron la propuesta, y anotaron el
resultado de Bueno, es decir que mas del 70% de los items
cumplen con el indicador”; finalmente se llega a la conclusion
gue el Marketing Digital, es un proceso evolucionado del
Marketing, que con el apoyo de la tecnologia, abre un mundo
de posibilidades para el mercado, clientes y empresarios. Hoy
en dia las empresas utilizan los medios digitales, para
promover, promocionarse y entrar en la mente de los

consumidores.
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Morales (2017) en la regiéon de Huanuco, para obtener el
Grado académico de Maestro en Gestibn y Negocios
Mencion: Marketing en la Universidad Nacional Hermilio
Valdizan, en su trabajo de investigacion titulado “Calidad de
servicio y fidelizacion de clientes en el Mercado Modelo de
Huanuco”, donde sefiala que el objetivo fue de Establecer el
grado de relacion entre la calidad de servicio percibida por el
cliente y la fidelizacién en el mercado modelo de Huanuco,
2015, la metodologia que emple6 fue de un estudio de
enfoque Cuantitativo, el tipo de la investigacion que se
presento fue Descriptivo - Correlacional, la poblacién de la
investigacion estuvo conformada por 2000 clientes, para la
muestra se tomd 100 clientes, obteniendo el resultado de que
“se puede afirmar que hay evidencias suficientes para concluir
que existe relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion
de clientes. Aceptandose la hipotesis alterna y rechazandose
la hipotesis nula segun el estadistico (p=0,000 < 0,05);
r=0,347"; finalmente se llega a la conclusién que existe una
relacion positiva baja a un nivel de significancia del 5% entre
la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes en el
mercado modelo de Huanuco (p=0,000 < 0,05); r=0,347.

Torres (2016) en la region de Lambayeque, para obtener el
Grado académico de Maestro en Administracion Y Marketing
en la Universidad Sefior de Sipan, en su trabajo de
investigacion titulado “Estrategia de marketing de contenidos
basada en la dinamica del proceso que resuelva el
inadecuado uso de facebook del Centro de Estudios Sociales
y Mediaticos de la Universidad Sefior de Sipan (CESMUSS)”,
donde sefala que el objetivo fue de Elaborar una estrategia
de marketing de contenidos basada en la dinamica del
proceso que resuelva el inadecuado uso de Facebook del

Centro de Estudios Sociales y Mediaticos de la Universidad
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2.1.3.

Sefior de Sipan (CESMUSS), la metodologia que empleé fue
de un estudio de enfoque Cuantitativo, el disefio la
investigacion es exploratorio — propositivo, la poblacion de la
investigacion estuvo conformada por 68 publicaciones, para
la muestra se tomo la totalidad de publicaciones, obteniendo
el resultado de que “si bien es cierto que la evaluacion del
alcance por si sola no ayuda del todo a conocer la efectividad
de las publicaciones, su analisis arroja el porcentaje de fans a
los que llegaron las publicaciones”; finalmente se llega a la
conclusién que el alcance hacia los seguidores ha sido en
promedio pobre entre los tres meses analizados, apenas la
décima parte de los fans alcanzaron las publicaciones,
definitivamente falta una inyeccion de mejora en contenidos y

gestion del Facebook, para asegurar un mejor alcance.

Antecedentes Regionales

Chavez (2018) en Chincha, para optar el Titulo profesional de
Ingeniero de Sistemas en la Universidad Autbnoma de Ica, en
su trabajo de investigacion titulado “Uso Del E- Marketing para
el avance acerca de la difusion de la poblacién turistica en la
region Ica durante el periodo enero a julio del 2018, donde
sefiala que el objetivo fue de Determinar el uso del E —
Marketing para el avance de la difusion de la poblacion
turistica en la region Ica durante el periodo 2018, el tipo de
investigacion es observacional, descriptivo, transversal como
retrospectivo. la poblacibn de la investigacion estuvo
conformada por 715 visitantes, para la muestra se tomé 250
visitantes, obteniendo el resultado de que “respecto a la
pregunta sobre si ¢Los titulos como los anuncios que se
encuentran ilustrados en la pagina web son capaces de
prestar su atencion y se brinda la informacién que necesita?,
se llego a encontrar que el 44% estan de acuerdo, el 34%
estan totalmente de acuerdo, el 12% estan en desacuerdo y

solo el 10% estan en total desacuerdo”; finalmente se llega a
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la conclusién que la creacion de la pagina web y el uso
adecuado de E-Marketing, evidencio una gran influencia en la
difusién de la informacién del turismo en la regién ICA, se
evidencié cuando se realizd el contraste de hipotesis que
existe una relacion significativa del uso del E — Marketing y el
avance de la difusion de la poblacion turistica en la region Ica

durante el periodo 2018.

Sachun & Becerra (2018) en Chincha, para optar el Grado
académico de Maestro en Gestion Estratégica Empresarial en
la Universidad Privada San Juan Bautista, en su trabajo de
investigacion titulado “La calidad del servicio como elemento
estratégico para fidelizar al cliente del Banco de Crédito del
Peru en Chincha Alta, 2016”, donde sefiala que el objetivo fue
de Determinar como la calidad del servicio influye en la
fidelizacién al Cliente del Banco de Crédito del Pert (BCP) en
Chincha Alta, afio 2016, el tipo de investigacion es
Correlacional, la poblacibn de la investigacion estuvo
conformada por 616 personas, para la muestra se tomé 154
personas, obteniendo el resultado que “se observa que del
conjunto personas referenciadas inferimos que el 6% de
clientes del BCP ratifica que a veces son reconocidos como
parte fundamental de la citada empresa bancaria, un 37%
corroboran que casi siempre se sienten identificados como
pieza principal del banco y un 57% declaran que siempre se
sienten identificados como participes principales del banco”;
finalmente se llega a la conclusion que se ha podido resaltar
como la calidad del servicio prestado a los clientes del Banco
de Crédito del Peru influye en la fidelizacion al cliente, esto
debido a que todo cliente busca calidad de atencién y ello se
ve reflejado en la imagen de la empresa. La calidad en la
atencion al cliente debe sustentarse en politicas, normas y
procedimientos que involucren a todas las personas de la

entidad. Y que de acuerdo a los resultados tenemos el valor
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del coeficiente de Pearson es igual a 0.709, con lo que se
demuestra que el indicador estandares de calidad tiene una
influencia directa y positiva sobre el indicador reconocimiento

del cliente.

Anyosa (2017) en su investigacion para la provincia de Ica,
para optar el Grado académico de Maestra en Relaciones
publicas en la Universidad de San Martin de Porres, en su
trabajo de investigacion titulado “Relacion que existe entre el
uso de redes sociales en las entidades publicas de la
provincia de Ica y el modelo de relaciones publicas:
comunicacién bidireccional simétrica, en el afio 2016”, donde
sefala que el objetivo fue de Determinar la relacion entre el
uso de redes sociales en las entidades publicas de la
provincia de Ica y la generacion del modelo de relaciones
publicas comunicacién bidireccional simétrica en sus
publicos, el tipo de investigacion es Transeccional, el nivel de
la investigacion es Descriptivo. la poblacion de la
investigacion estuvo conformada por 33 jefes, , para la
muestra se tomo 22 jefes, obteniendo el resultado que de “los
22 jefes de imagen institucional y/o comunicaciones que han
sido encuestados, el 50.0% sefalaron que la institucion
generalmente recibe un regular numero de like’s, el 45.5%
manifestaron que es alto y el 4.5% de los jefes de imagen
institucional y/o comunicaciones sefialan que el Facebook de
la institucion recibe un bajo numero de like’s”; finalmente se
llega a la conclusién de que en base a los datos recogidos en
la investigacion se ha logrado determinar un coeficiente de
correlacion de Pearson de r= 0.277 que indica que el uso de
redes sociales en las entidades publicas de la provincia de Ica
no se correlaciona estadisticamente con la generacion del
modelo de Relaciones Publicas comunicacion bidireccional
simétrica en sus publicos. Sin embargo, se observa de

manera descriptiva los jefes que usan moderadamente las
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redes sociales le corresponden una buena generacion del
modelo de Relaciones Publicas comunicacion bidireccional

simétrica en sus publicos.

Mufioz & Torres (2017) en Ica, para optar el Titulo Profesional
de Ingeniero en Sistemas en la Universidad Nacional San Luis
Gonzaga, en su trabajo de investigacion titulado “Influencia
del CRM en el proceso de atencibn a clientes en la
distribuidora del sur C&D EIRL de la provincia de Ica”, donde
sefala que el objetivo fue de Determinar como el uso de CRM
influye en el proceso de atencion a clientes en la Distribuidora
del Sur C&D EIRL de la provincia de Ica, el tipo de
investigacion es Aplicada, el disefio de investigacion es Pre
prueba y Pos Prueba, y el nivel de investigacion es
Descriptiva, la poblacion de la investigacion estuvo
conformada por 670 ventas, para la muestra se tomo 56
ventas, obteniendo el resultado de que “la prueba de hipotesis
de chi cuadrado para las dos variables de gestion de clientes,
nos arroja un Valor P=0.000 < que el valor de a=0.05, se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de
investigacion”; finalmente se llega a la conclusion de la
gestion de clientes en opinién de los duefios, administradores
0 representantes de la Distribuidora, se tiene un resultado
favorable con P value=0.000 < a=0.05, para la prueba de

hipotesis en favor de la gestion de clientes con CRM.

2.2. Bases Teoricas
2.2.1. Fundamentacion de la Administracion que sustentan el
Estudio
2.2.1.1. Definicion de Marketing
Diversas personas piensan que el marketing es solo
vender y anunciar, esto es comprendido ya que todos los
dias se observan infinidades de comerciales en diferentes

medios de comunicacion, sin embargo, Kotler & Armstrong
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(2013) nos manifiestan que la venta y la publicidad son s6lo
la punta del iceberg del marketing, en realidad el marketing
es mucho mas que eso ya que el marketing es muy amplio
y complejo (pag. 5).

Debemos de entender que el marketing ya no solo es lograr
una venta, sino que las nuevas tendencias nos explican
gue el marketing es en la actualidad la forma de satisfacer
las necesidades que presentan los clientes.

En términos concretos, Kotler & Armstrong (2013) detallan
gue el marketing es un proceso en el cual las empresas
buscan crear valor para los consumidores, de esta manera
instauran lazos soélidos con ellos, logrando a cambio tener

la reciprocidad del valor de los clientes (pag. 5).

2.2.1.1. Proceso del Marketing

Figura 1: Modo sencillo del Proceso de Marketing

Crear valor para los clientes y Captar en reciprocidad
construir relaciones con los clientes - el valor de los clientes
Comprender el Diseﬁarluna Crearun programa Congtruir Captar valor de los
mercado y las estrategia de de marketing relaciones fien
necesidades y marketing integrado que rentables y crear Gion es.ll)ara
deseos de los orientada entregue un deleite en generar utilidades
clientes alos clientes valor superior los clientes y capital de clientes

Fuente: Kotler & Armstrong (2013)

En la figura 1, se ve un modelo sencillo en el cual se
presenta los pasos que se deben realizar para la
elaboracion del proceso de marketing, en el cual se puede
indicar que los primeros cuatro pasos, las empresas se
dedican a entender a los clientes, a crear valor para los
consumidores y finalmente establecer relaciones sdlidas
con ellos, en el dltimo paso se goza de los beneficios que
nos da el consumidor, de esta manera contaremos con el

valor de los clientes a largo plazo.
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2.2.1.1. Evolucion del Marketing
A lo largo del tiempo el concepto del marketing ha ido
cambiando y evolucionando, en mas de 120 afios el
marketing ha ido atravesando diferentes etapas, en las
cuales se han formado diferentes pensamientos sobre el
tema, esto a favor del consumidor (Coca, 2008, pag. 394).

Tabla 1: Evolucion del Marketing

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
ANo 1900 1970 2008
Centrado en El producto LOTQ’ Los valores
consumidores
Satisfacer y Hacer de este
L Vender
Objetivo retener mundo un
productos . .
consumidores mundo mejor
Concepto DESHME S| Diferenciacién Valores
Producto
Interaccion con Transacciones | Relaciones uno | Colaboracion
los consumidores uno a uno a uno entre muchos

Fuente: Elaboracién propia basada en Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2010).

2.2.2. Linea de Investigacion
La siguiente investigacion estd ubicada en la linea de
investigacion de Logistica y Operaciones, esto se debe a que
se pretende mejorar la administracién, los procesos, el
marketing y operaciones de la empresa, esta linea de
investigacion es brindada por la Universidad Autbnoma de Ica
a los estudiantes de la carrera de Administracion y Finanzas,
de esta manera el estudio cobra importancia debido a que se
pretende mediante el Marketing de Contenidos y la
Fidelizacion de Clientes mejorar el marketing de las empresas
de la localidad de Chincha.

2.2.3. Marketing de Contenidos

2.2.3.1. Historia del Marketing de Contenidos
(2014) Sitio IEBS

(https://www.iebschool.com/blog/historia-marketing-

Goikolea en su web

digital/) nos indica, que aunque se crea que el marketing

de contenidos es un término nuevo, estamos
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equivocados ya que lleva mas de 120 afios con

nosotros.

A continuacion, se presentan algunos ejemplos:

Figura 2: Ejemplos de Marketing de Contenidos

Pinturas
rupestres
que
ensefiaban
a cazar y
defenderse
de los

animales.

4200 A.C.

August
Oetker
empieza a
publicar
pequefias
recetas en
la parte

posterior
del
packaging
de su
producto.

John Deere
mediante su

revista The Mlch_elln
Furrow publica la
aconseja a Guia sobre
los mantenimie
granjeros nto de
sobre c6mo coches 'y
hacer su consejos
trabajo mas para viajar.
rentable.

Jell-O T

comienzaa

repartir casa Se da inicio
porcasay | | TRNER |- | hewm alacreacion
de de Paginas
forma Webs.
gratuita su

libro de

recetas.

Fuente: Elaboracién propia basada en Goikolea (2014). y Rios (2019).
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2.2.3.2. Definicion del Marketing de Contenidos
Accerto (2014) manifiesta que el marketing de
contenidos se basa en la creacion y distribucién de
contenido atrayente con el propdésito de retener a
nuestros consumidores. En este punto se debe de
encontrar lo que es importante para ellos y a su vez lo
gue es para nosotros (pag. 4).
Se debe de tomar en cuenta, que no solo es brindar
contenidos en cantidad al consumidor sino al contrario,
darles un contenido que para ellos representen mucho
valor.
“El marketing de contenidos es la estrategia que se
emplea para generar ciertos tipos de contenidos libres e
interesantes que generan una reaccion positiva en sus
usuarios” (Nufiez, 2018).
Madero (2015) por su parte explica en su sitio web

hubspot, (https://blog.hubspot.es/marketing/que-es-el-

marketing-de-contenidos) que en las webs abundan

diversos contenidos en la cual la informacion que nos
brindan es errénea o vaga en su contenido, es por esto
gue no debemos de confiarnos al momento de procesar
dicha informacion.

En los sitios webs se encontraran infinidades de
contenidos erroneos, es en ese sentido que al momento
de buscar una informacion es recomendable revisar mas
opciones, ya que de esta manera estaremos
descartando informaciones falsas.

Zarella & Zarella (2011) manifiestan que “optimizar
mediante una estrategia de contenidos es actualizar su
contenido de forma regular, tanto con publicaciones
automatizadas como manuales” (pag. 59).

En este punto el autor nos recomienda mejorar el
contenido por medio de estrategias que ayuden al sitio

web a actualizar nuestros contenidos peridodicamente, es
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2.2.3.3.

decir nuestras publicaciones deben de ser diarias para

asi no perder el interés de nuestro publico.

Objetivo del Marketing de Contenidos.
Segun Nufiez (2018) en su pagina web Vilma Nufiez

(https://vilmanunez.com/que-es-el-marketing-de-

contenidos/#Cual es el objetivo del Marketing de C

ontenidos), explica que “El objetivo de una estrategia de
marketing de contenidos segun es atraer a nuevos
clientes para luego realizar alguna conversion con ellos”.

A continuacion, se presenta algunos ejemplos:

a) Redes sociales
Si deseas promocionar los contenidos que ofrece tu
empresa, en lugar de hacerlo a través de mensajes
habituales, realiza contenidos que generen mas valor
y que sean mas atrayentes para el usuario, de esta
manera se la publicacion se volvera viral, la cual
ocasionara que sea comentada y compartida por los
usuarios y por consiguiente crecer en numeros de
fans.

b) Blog
Ofrece contenidos de innovacion e informacion
atractiva a posibles compradores, esto permitird un
mayor vinculo con el cliente, una vez que se tenga el
interés del usuario, es momento de convertir el interés

a una venta.

2.2.3.4. Tipos de Contenidos.

Nufiez (2018) manifiesta los siguientes tipos de
contenido a utilizar en el Marketing de Contenidos, las
cuales son los siguientes: Imagenes, infografias,
Videos, tutoriales, revistas, e-books, aplicaciones,
juegos, webinars, a su vez brinda los diferentes canales

de promocion donde se pueden brindar los contenidos
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ya explicados anteriormente, estos son: Facebook,

twitter, blogs, instagram, youTube, foros, directorios, etc.

2.2.3.5. Beneficios del Marketing de Contenidos.
a) Logra que estés mas unido a tu comunidad.
b) Forma ideal para promocionar los productos y
servicios de la empresa.
c) Permite que puedas llegar a mas personas.
d) Manera muy efectiva de conseguir leads.
e) Genera confianza entre la empresa y el

consumidor.

2.2.3.6. Retos del Marketing de Contenidos.
Goncalves (2017) en su sitio web Rock Content

(https://rockcontent.com/es/blog/retos-del-marketing-

de-contenidos/), nos manifiesta que en el Marketing de

Contenidos hay cuatros grandes retos, las cuales se
debe afrontar para realizar un correcto uso al momento
de brindar el contenido que queremos plasmar al
publico, por tal motivo se explica a continuacion cada

una de ellas:

a) Producir contenido suficiente.
Es el principal desafio al que se enfrenta toda
empresa, es por tal motivo que se debe producir al
menos 3 publicaciones por semana, ya que los
usuarios desean estar en constante contacto con la
empresa, pero se tiene que tener presente que no se
debe publicar solo porque si.

b) Generar buen contenido.
Se recomienda utilizar técnicas de contenido, las
cuales ayuden a desarrollar un buen contenido de
calidad, un ejemplo seria el uso de las cuatro “U” (util,

ultra — especifico, Unico y urgente).
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c) Conseguir presupuesto.
Se debe de asignar un presupuesto a la utilizacion del
marketing de contenido, ya que han experimentado
en muchas empresas que su eficacia y eficiencia,
ayudan al crecimiento de la empresa, es por tal motivo
gue vale la pena invertir.

d) Variedad de contenido.
Se debe realizar contenidos en diferentes formatos,
ya que se veran atractivos para nuestro publico, la
utilizacion de correos electronicos, e-book, videos,
imégenes, etc. serviran de mucho para la creacion de

tu contenido.

2.2.4. Dimensiones del Marketing de Contenidos

a)

b)

Servicios

Etzel, Walker, & Stanton (2007) indican a
los servicios “como actividades identificables e
intangibles que son el objeto principal de una transaccion
ideada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos
0 necesidades” (pag. 301).

Los servicios son acciones reconocibles e impalpables
gue resulta de las necesidades, es asi que el objetivo
fundamental de los servicios es satisfacer los
requirimientos de nuestros usurios o potenciales usuarios.
Trafico Web

Madurga (2017) manifiesta en su sitio web Disefio

Creativo (https://disefiocreativo.com/como-consequir-

trafico-web/), que “El Trafico Web son las visitas y el
namero de paginas vistas de un sitio web. Es el trafico que
llega a ella a través de los distintos canales que existen”.
Confianza para la Marca

Fischer & Espejo (2004) definen a la marca como "un
nombre, término simbdlico o disefio que sirve para

identificar los productos o servicios de un vendedor o

36


https://diseñocreativo.com/como-conseguir-trafico-web/
https://diseñocreativo.com/como-conseguir-trafico-web/

grupo de vendedores, y para diferenciarlos de los
productos de los competidores” (pag. 192).

La marcaes un término simbdlico que ayudara a
reconocer los bienes o servicios que ofrece una empresa
y a su vez ayuda a diferenciarse de otros competidores.
Kotler (2002) manifiesta que “una marca es en esencia la
promesa de una parte vendedora de proporcionar, de
forma consistente a los compradores, un conjunto
especifico de caracteristicas, beneficios y servicios” (pag.
88).

Lamarcaes el simbolo que nos ayudara a ser
identificados en el mercado es por esto que debemos de
suministrar a los usuarios beneficios de calidad que
logren satisfacer sus necesidades y de este modo hacer

gue la marca siga ganando una buena popularidad.

2.2.5. Fidelizacion del Cliente

2.2.5.1. Definicion de la Fidelizacion de Clientes
Alcaide (2015) manifiesta que “es un conjunto de
condiciones que permiten al cliente sentirse satisfecho con
el producto o servicio que requiera y esto lo impulse a
volver a adquirirlo” (pag. 18).
En la fidelizacion se aplican estrategias, las cuales ayudan
a satisfacer las necesidades del cliente, de este modo se
crean relaciones a largo plazo con ellos.
Para Bastos (2006) “El fin ultimo de todo proceso de ventas
es la fidelizacion del cliente” (pag. 14).
Se establece que la fidelizacion del cliente es la parte final
de todo proceso de venta, esto nos indica que es el punto
mas importante para la empresa, ya que al contar con un
cliente fiel ayudara a tener estabilidad econémica dentro de
la empresa.
Kotler (2009) recomienda que los directivos se deban

centrar en la propuesta de valor que se ofrece a los
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2.25.2.

clientes, y que se debe disefiar una camparfa de Marketing
orientada a comunicar las propuestas de valor (pag. 26).
Errbneamente en las campafias que se realizan para
ofrecer un producto determinado, solo nos enfocamos en
dar las caracteristicas del producto, obviando de esta
manera una gran informacion de valor que le pueda servir
al cliente.

Mestres (2012) manifiesta en su pagina web Educaweb

(https://www.educaweb.com/noticia/2012/03/12/como-

captar-alumnado-estrategias-marketing-educativo-5353/).

gue la captacion de estudiantes es uno de los objetivos de
las instituciones. Las tendencias actuales revelan que las
instituciones que antes colmaban sus salones sin esfuerzo,
ahora debido a los cambios deben hacer frente a la
competencia mediante el uso de estrategias de atraccion y
de fidelizacion.

Las instituciones educativas deben de tener en cuenta que
la forma de comunicarse con sus usuarios cambio, en el
mundo globalizado actual se debe poner énfasis en el uso
del marketing para asi llegar a crear un vinculo més
dinamico con sus estudiantes.

Ademas, Villada (2016) aconseja a las instituciones
educativas que “deben tener en cuenta una serie de
aspectos a la hora de iniciar a “disefiar” sus estrategias de
marketing” (pag. 77).

Las instituciones educativas deben de crear estragias de
marketing pero para esto deben de tener en cuenta una
serie de procedimientos la cual ayude a conectarse de una
forma optima con sus estudiantes.

Importancia de la Fidelizacién del Cliente

Bastos (2006) manifiesta que “La fidelizacion del cliente es
de vital importancia, ya que La mayor parte de las carteras
de clientes se crean en funcion de las previsiones que se

deducen de los habitos de los clientes” (pag. 14).
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2.2.5.3.

2.25.4.

El cliente fidelizado brinda estabilidad para la entidad,
porque de esta manera se vuelve un consumidor frecuente
y a su vez un recomendar para la empresa.

Cliente

Bastos (2006) explica que el cliente es la persona que
adquiere un producto o servicio, esto puede ser para uso
propio o de terceros, la cual tiene un precio fijado por la
empresa y esta a su vez es aceptada por el usuario (pag.
2).

Causas para la fidelizacion

Para Burgos (2017) existen una gran cantidad de causas
gue llevan al cliente a volverse fiel a algn un producto o
servicio determinado, es en tal motivo que brinda algunas
de las principales causas de fidelidad, las cuales se

mencionan a continuacion:

a) ElPrecio: Es una de las primeras causas de fidelizacién
para el cliente, pero se ha demostrado que no es la
razén fundamental para elegir el producto o servicio.

b) La Calidad: Es muy importante para el cliente percibir
gue el producto o servicio que se le esta brindando sea
de buena calidad ya que de esta forma se distingue de
productos similares.

c) El Valor Percibido: Es el valor que el consumidor le da
al producto o servicio al momento de la compray el que
Su vez emplea para seleccionar las ofertas.

d) La imagen: Es una causa fundamental para la
fidelizacion ya que el consumidor se guia por
percepciones subjetivas, sentimientos, emociones, etc.

e) La confianza: Es un aspecto fundamental para el
consumidor, ya que de esta forma ellos se sienten
seguros del servicio que estan adquiriendo, a su vez

sienten que la empresa se preocupa con ellos, lo que
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en

futuro ellos recomendaran nuestros a otros

consumidores.

2.2.5.5. Ventajas de la Fidelizacion

Burgos (2017) manifiesta que “la fidelidad genera ventajas

para la empresa y a su vez para el consumidor”.

2.2.5.5.1. Ventajas para la empresa

a)

b)

Facilita e incrementa las ventas: Conservar a
nuestros clientes fidelizados, nos facilita al
momento de ofrecerles nuevos productos o
servicios, de esta forma aumentan las cifras de
ventas dentro de la empresa.

Reduce los costos de promocion: Uno de los
mayores retos para vender un producto es la
promocion que se le dara al bien, al contar con
clientes fieles dentro de la empresa, ayudard a
reducir estos ya que ellos compraran el producto y
lo promocionaran a mas clientes.

Retencion de empleados: El contar con una soélida
base de usuarios, beneficia a la estabilidad de la
empresa, ya que, al poseer ganancias fijas por
parte de nuestro cliente, contaremos con la
capacidad de motivar y capacitar a nuestros
empleados y asi brindarles una mejor estabilidad
laboral.

2.2.5.5.2. Ventajas para el cliente

a)

b)

Reduce el riesgo percibido: El cliente al estar en
constante contacto con la empresa, reduce la
sensacion al riesgo, es por tal motivo que se
convierte en clientes fieles para la empresa.

Recibe un servicio personalizado: Al ser
consumidores fieles a la empresa tienen un servicio

exclusivo para ellos, las cuales pueden ser
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promociones, regalos, descuentos en sus compras,
etc.
2.2.6. Dimensiones de la Fidelizacion de clientes
a) Socio demografia de los estudiantes
En una muestra de la poblacion, en este caso en los
estudiantes encontramos variaciones de acuerdo a su
cultura, nivel de ingreso econdmico, estilo de vida, etc, y es
de esta forma que todas estas variaciones son un
complemento que hacen que la poblacion se comporte de
una manera especifica (Scharch, 2016).
b) Marketing de servicio

Hoy en dia las empresas tienen la labor complicada de
diferenciar sus productos a través de los servicios, ofrecer
valor a sus consumidores es fundamental ya que en la
actualidad el cliente cuenta con una gran variedad de
ofertas, es en tal sentido que una empresa sélo puede salir
victoriosa si empieza a darle un valor a sus consumidores
(Kotler, Direccion de Marketing Conceptos Esenciales,
2002, pag. 36).
Docencia de calidad
Los docentes de hoy en dia se caracterizan por la manera
de su ensefianza hacia los alumnos, la manera de como
llegan hacia ellos, todo esto se debe a la actitud que ellos
tienen con sus alumnos, es por esto que deben de estar en
constante especializacion y capacitacion para cumplir con
las expectativas de sus alumnos (Vizcarro, 2013, pags. 5-
18)

2.3. Marcos Conceptuales
a) Activo
“‘En sentido amplio, cualquier posesion que tiene valor en un
intercambio. Bienes muebles e inmuebles, equipo, depdsitos en

el banco, inversiones, cuentas por cobrar, existencias en
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almaceén, depdsitos en garantias y pagos anticipados que tiene
una empresa o institucion” (Cardenas, 2004, pag. 27).

b) Fan Page
“Fanpage es una pagina creada especialmente para ser un canal
de comunicacion con fans dentro de Facebook, a diferencia de los
perfiles, las fanpages son espacios que reunen a personas
interesadas en un asunto, empresa, causa o personaje en comun”
(Siqueira, 2018).

c) Intersubjetividad
La intersubjetividad alude a la condicidon de intersubjetivo, un
adjetivo que se vincula a lo que ocurre en la comunicacién afectiva
o0 intelectual entre dos 0 mas personas. La filosofia, la psicologia
y otras ciencias apelan a este concepto y lo definen desde
diversas perspectivas (Pérez & Merino, 2017).

d) Google AdWords
“Es un sistema desarrollado por la compafiia estadounidense
Google, que consiste en brindar a las empresas la posibilidad de
incluir sus anuncios en los resultados de las busquedas que
realizan las personas en Internet” (Pérez & Merino, 2017).

e) Insights
“Insight es una palabra usada comunmente en Marketing, para
definir una percepcién clara y profunda de una situacion, y surge
de la indagacion a profundidad acerca de las verdaderas
motivaciones del consumidor para adquirir tal o cual producto”
(Cortés, 2016) .

f) Blogger
“Un blogger o bloguero es una persona que tiene un blog y crea
contenido de forma regular, bien sea sobre un tema de interés
publico o privado, y cuyo fin puede ser comercial o personal’
(Delgado, 2019).

g) Contraste
“Error de evaluacion del desempeno; consiste en evaluar a una
persona de un modo opuesto a la manera en que el calificador se

percibe a si mismo” (Cardenas, 2004, pag. 170).
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2.4.

2.5.

h) Trafico Web

“El trafico web son todas aquellas visitas de usuarios que llegan a

la plataforma digital (web o blog profesional) del emprendimiento

o proyecto digital en cuestion” (Pendino, 2019).
i) Stakeholders

“Un stakeholder es el publico de interés para una empresa que

permite su completo funcionamiento” (Parra, 2019).
]) Feedback

“Es cualquier comunicacion que facilita informacion a otra persona

acerca de nuestra percepcion de los mismos y coémo incide en

nosotros su conducta” (Zeus & Skiffington, 2000).

Formulacién de la hipotesis

2.4.1.

2.4.2.

Hipétesis general

El Marketing de Contenidos se relaciona con la Fidelizacion
de Clientes en la Universidad Autonoma de Ica — Chincha,
2019.

Hipotesis especificas

Hipotesis especifica 1:

La Confianza para la Marca se relaciona con la Fidelizacion
de Clientes en la Universidad Autonoma de Ica — Chincha,
2019.

Hipotesis especifica 2:

Los Servicios se relacionan con la Fidelizacion de Clientes en
la Universidad Autbnoma de Ica — Chincha, 2019.

Hipotesis especifica 3:

El Trafico Web se relaciona con la Fidelizacion de Clientes en

la Universidad Autébnoma de Ica — Chincha, 2019.

Identificacion de variables e indicadores

Variable 1: Marketing de Contenidos

Definicién Conceptual

Accerto (2014) manifiesta que el marketing de contenidos se basa

en la creacion y distribucién de contenido atrayente con el propésito
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de retener a nuestros consumidores. En este punto se debe de

encontrar lo que es importante para ellos y a su vez lo que es para

nosotros (pag. 4).

Variable 2: Fidelizacion de Clientes

Definicién Conceptual

Alcaide (2015) manifiesta que “es un conjunto de condiciones que

permiten al cliente sentirse satisfecho con el producto o servicio que

requiera y esto lo impulse a volver a adquirirlo” (pag. 18).

2.5.1. Operacionalizacion de Variables

Tabla 2: Cuadro de variables

Variables Deflnlc_:lon Dimensiones Indicadores Niveles
Operacional
‘El marketing de | Confianza para la | Lealtad.
. marca
contenidos es la
estrategia que se
Servicios Tiempo en ser Bajo
. emplea para generar )
Marketing cliente. Medio
de ciertos tipos de
Contenidos contenidos libres e , . Alto
Trafico web Redes Sociales.
. Muy Alto
interesantes que

generan una reacciéon
positiva en sus
usuarios”
2018).

(Nunez,

44




Fidelizacion
de Clientes

Para Bastos (2006)
“El fin ultimo de todo
proceso de ventas
es la fidelizacion del

cliente” (pag. 14).

Socio demografia
de los estudiantes

Marketing de
servicio

Docencia de
calidad

Sexo
Ocupacién
Tamafio de
grupo familiar.
Capacitacion de

empleados

Comunicacion
efectiva

Mejora continua del
servicio
Horario méas

conveniente

Preparacion
académica

Sensibilidad social

Bajo
Medio
Alto

Muy Alto

Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO IlIl: METODOLOGIA

3.1.

Disefio Metodolégico

3.1.1.

3.1.2.

3.1.3.

3.1.4.

Tipo de investigacion

Bésica

“la investigacion basica o pura tiene como objeto el estudio de
un problema destinado exclusivamente al progreso, o a la
simple busqueda de conocimientos” (Pardinas, 1984, pag.
68).

Nivel de investigacion

Correlacional - Descriptivo

Correlacional

“Asocia variables mediante un patron predecible para un
grupo o poblacién” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010,
pag. 81).

Descriptivo

“‘Busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos
importantes de cualquier fenbmeno que se analice. Describe
tendencias de un grupo o poblacion” (Hernandez, Fernandez,
& Baptista, 2010, pag. 80).

Disefio de la investigacion

No experimental de corte Transversal y Correlacional

No experimental

“Estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de
variables y en los que solo se observan los fenomenos en su
ambiente natural para después analizarlos” (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2010, pag. 149).

Transversal

“Investigaciones que recopilan datos en un momento Unico”
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010, pag. 151).

Método de investigacion

Método Analitico

“El método analitico es aquel método de investigacion que
consiste en la desmembracion de un todo, descomponiéndolo

en sus elementos para observar las causas, la naturaleza y
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3.2.

los efectos” (Bawman, Barrera, Rochin, & Esquer, 2011, pag.
47).
b) Método Deductivo

“‘Es el proceso de razonamiento que va de lo general a lo
particular de lo universal a lo individual. Es importante sefalar
gue las conclusiones de la deduccion son verdaderas, si las
premisas de las que parte también lo son” (Bawman, Barrera,
Rochin, & Esquer, 2011, pag. 47).

Poblacion y muestra

Poblacion:

La poblacion se constituyé por 125 estudiantes ingresantes a la
Universidad Autonoma de Ica.

Muestra:

Se ha seleccionado a 95 estudiantes ingresantes a la Universidad

Autonoma de Ica utilizando la siguiente férmula estadistica:

3 No?Z?
(N —1)e? + 0272

n

Donde:

n = Tamafo de la muestra

N = Tamafio de la poblacion = 125
o = Desviacion estandar = 0.5

Z = Nivel de confianza al 95%= 1.96

e = Margen de error establecido al 5%= 0.05
Remplazando:

B 125 % 0.5% * 1.962
~ (125 —1)0.052 + 0.52 % 1.962

n

_ 12005
N=127
n= 9452
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3.3.

n =95

Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

3.3.1.

3.3.2.

Técnicas
Encuesta
‘Las encuestas de opinion son investigaciones no
experimentales transversales o transeccionales descriptivas o
correlacidnales-causales, ya que a veces tienen los
propodsitos de unos u otros disefios y a veces de ambos”

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010, pag. 165).

Instrumentos

Cuestionario

Balestrini (2006) indica que el cuestionario es un medio de
comunicacion escrito y basico, en la cual participan el
encuestador y el encuestado, el cuestionario ayuda a plasmar
los objetivos y las variables de la investigacion mediante una
serie de preguntas muy especificas, esto previamente
elaboradas de forma metddica, aptos de analizar en relacion
al problema de investigacion (pag. 138).

a) Cuestionario Opinién de Marketing de Contenidos
Para la primera variable se utilizé el cuestionario de
Opinion de Marketing de Contenidos, la cual estuvo
estructurado bajo la escala de Likert con valores ordinales.
Este cuestionario contiene 12 items, en la cual se
encuentran las 3 dimensiones: Confianza para la Marca,
Servicios y Trafico Web, para la obtencion de los
resultados finales se categorizdé en 4 niveles, las cuales

cumplen la siguiente estructura:
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3.4.

Tabla 3: Niveles de Cuestionario 1

20 - 39 Bajo
40 - 59 Medio
60 - 79 Alto
80 - 100 Muy Alto

Fuente: Elaboracion propia

b) Cuestionario de Opinion de Fidelizacién de Clientes

Para la segunda variable se utilizé el cuestionario de
Opinién de Fidelizacion de Clientes, la cual estuvo
estructurado bajo la escala de Likert con valores ordinales.
Este cuestionario contiene 20 items, en la cual se
encuentran las 3 dimensiones: Socio demografia de los
Estudiantes, Marketing de servicio y Docencia de calidad,
para la obtencién de los resultados finales se categoriz6
en 4 niveles, las cuales cumplen la siguiente estructura:

Tabla 4: Niveles de Cuestionario 2

20 -39 Bajo
40 - 59 Medio
60 - 79 Alto
80 - 100 Muy Alto

Fuente: Elaboracion propia

Técnicas para el procesamiento de la informacion

La técnica que se utilizé para el procesamiento de la informacion fue
el coeficiente de correlacion de Spearman, p (rho), para determinar
el nivel de correlacién y significancia, de esta manera se proceso los
valores finales de los cuestionarios que se procesaron en la base de

datos, apoyados por el software IBM Spss V25.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. Validacion de instrumentos
Para realizar la validacién del instrumento se buscOd a expertos
profesionales en el tema, en la cual a su persona se les hizo entrega
el material para la validacion conformado por la matriz de

valorizacion e informe del experto, con el cual se obtuvo el siguiente

resultado.
Tabla 5; Juicio de Expertos

Apellidos y Nombres del | Grado | Procedencia Puntaje
Experto Promedio
GUZMAN ALMEYDA, Maestro | Universidad 61%
Leonardo Elias. Auténoma de Ica.
HUALLANCA Maestro | Universidad 60%
CONTRERAS, Mario Auténoma de Ica.
Cesar.
SIGUAS HUARHUA, Maestro | Universidad 70%
Guillermo Gregorio. Auténoma de Ica.

Fuente: Elaboracion propia
Se obtuvo un promedio general de 64%.
4.1.1. Confiabilidad del Instrumento

Para determinar la confiabilidad de la encuesta se emple6 una
prueba piloto que consta de 32 preguntas, las cuales se les
brindo a 15 estudiantes que pertenecen a la muestra de
estudio, de esta manera con los resultados obtenidos se
procedio a determinar el Alfa de Conbrach con el programa
estadistico SPSS-V25.

Tabla 6: Fiablildad del Instrumento
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,785 32

Fuente: Elaboracion propia utilizando el Software IBM SPSS V25
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El valor de Alfa de Cronbach que se obtuvo fue de 0.785 con

lo que se le asigna una confiabilidad alta al instrumento.

4.2. Presentacion de participantes

Tabla 7: Participantes de la investigacion

Tabla cruzada Edad (Agrupada)*Sexo

Sexo
F M Total

Edad (Agrupada) <=16 Recuento 5 2 7
% del total 5,3% 2,1% 7,4%

17-21 Recuento 47 36 83

% del total 49,5% 37,9% 87,4%

22 -26 Recuento 3 2 5

% del total 3,2% 2,1% 5,3%

Total Recuento 55 40 95
% del total 57,9% 42,1% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia utilizando el Software IBM SPSS V25
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Figura 3: Frecuencia de Edad y Sexo

En la tabla 7, Se observa que la edad de los estudiantes ingresantes a la
Universidad Autbnoma de Ica, en su mayoria tiene entre 17 — 21 afios

representando el 87.4% del total de estudiantes, a su vez se distingue que
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el sexo femenino representa el 57.9% con 55 participantes, mientras que el
sexo masculino representa el 42.1% con 40 participantes, los resultados
indican que el rango de edad de 17 — 21 afios son en su mayoria lo

frecuente a la hora de ingresar a las universidades.

Tabla 8: Carrera Profesional

Tabla cruzada Edad (Agrupada)*Carrera Profesional

Carrera Profesional

ADMINISTRACION __I. INDUSTRIAL . SISTEMAS PSICOLOGIA ENFERMERIA Total

Edad <=16 Recuento 3 3 0 1 0 7
(Agrupada) % del total 3,2% 3,2% 0,0% 1,1% 0,0% 7,4%
17-21 Recuento 20 23 21 11 8 83

% del total 21,1% 24,2% 22,1% 11,6% 8,4% 87,4%

22 -26 Recuento 2 1 0 1 1 5

% del total 2,1% 1,1% 0,0% 1,1% 1,1% 5,3%

Total Recuento 25 27 21 13 9 95
% del total 26,3% 28,4% 22,1% 13,7% 9,5%  100,0%

Fuente: Elaboracién propia utilizando el Software IBM SPSS V25
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Figura 4:Frecuencia Edad y Carrera
En la tabla 8, se observa que el 28.4% de los estudiantes ingresantes a la

Universidad Autonoma de Ica prefieren la carrera profesional de I.

Industrial, seguido por la carrera de Administracion con un 26.3%, por otro
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lado, la carrera de I. de Sistemas cuenta con un 22.1%, a su vez la carrera
de Psicologia tiene un 13.7%, finalmente la carrera de Enfermeria. Estos
resultados nos serdn de gran ayuda al momento crear contenidos

destinados hacia las diferentes carreras profesionales de la universidad.

Tabla 9: Colegio de Procedencia

Tabla cruzada Edad (Agrupada)*Colegio de Procedencia

Colegio de Procedencia

PUBLICO PRIVADO Total

Edad (Agrupada) <=16 Recuento 6 1 7
% del total 6,3% 1,1% 7,4%

17 -21 Recuento 67 16 83

% del total 70,5% 16,8% 87,4%

22 -26  Recuento 5 0 5

% del total 5,3% 0,0% 5,3%

Total Recuento 78 17 95
% del total 82,1% 17,9% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia utilizando el Software IBM SPSS V25
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Figura 5: Edad y Colegio

En la tabla 9, Se observa que los estudiantes ingresantes a la Universidad
Autonoma de Ica provienen en su mayoria de un colegio publico ya que
representa el 82.1%, mientras que los estudiantes provenientes de colegios

privados tienen un 17.9%, a su vez se distingue que el rango de edad de
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17 — 21 afos cuenta con un 87.4% del total de los estudiantes, de esta

manera vendrian hacer el publico objetivo de la universidad.

Tabla 10: Servicio de Internet

Tabla cruzada Edad (Agrupada)*Internet en Casa

Internet en Casa

Sl NO Total

Edad (Agrupada) <=16 Recuento 5 2 7
% del total 5,3% 2,1% 7,4%

17-21  Recuento 53 30 83

% del total 55,8% 31,6% 87,4%

22-26  Recuento 3 2 5

% del total 3,2% 2,1% 5,3%

Total Recuento 61 34 95
% del total 64,2% 35,8% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia utilizando el Software IBM SPSS V25
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Figura 6: Edad e Internet

En la tabla 10, se observa que el 64.2% de los estudiantes ingresantes a la
Universidad Autonoma de Ica cuentan con el servicio de internet en casa,
mientras que el 35. 8% no cuentan con el servicio de internet en casa. Estos
resultados nos indican que el uso de las diferentes plataformas digitales
sera de gran apoyo al momento de brindar informacion a los estudiantes de

la universidad.
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Tabla 11: Edad e Ingreso Familiar

Tabla cruzada Edad (Agrupada)*Nivel de ingreso familiar

Nivel de ingreso familiar

S/.850- S/.1300- S/.2000- S/.3000- S/.4000 -

S/.1300  S/.2000 S/.3000 S/. 4000 Més > Total
Edad (Agrupada) <=16 Recuento 6 0 1 0 0 7
% del total 6,3% 0,0% 1,1% 0,0% 0,0% 7,4%
17-21 Recuento 51 18 10 2 2 83
% del total 53,7% 18,9% 10,5% 2,1% 2,1% 87,4%
22 -26 Recuento 2 2 0 1 0 5
% del total 2,1% 2,1% 0,0% 1,1% 0,0% 5,3%
Total Recuento 59 20 11 3 2 95
% del total 62,1% 21,1% 11,6% 3,2% 2,1% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia utilizando el Software IBM SPSS V25
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Figura 5: Frecuencia de Edad e Ingreso
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Enlatabla 11, se observa que el 62.1% de los estudiantes de la Universidad

Autonoma de Ica posee ingresos de S/850 a S/ 1300, el 21.1% posee

ingresos entre S/. 1300 a S/. 2000 y un 11.6% posee ingresos entre S/.

2000 a S/. 3000. Estan cantidades representan el mayor volumen de los

ingresos que percibe la universidad por parte de los estudiantes.

Tabla 12: Estado Civil
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Tabla cruzada Edad (Agrupada)*Estado Civil
Estado Civil
SOLTERO _ CASADO Total

Edad (Agrupada) <=16 Recuento 7 0 7
% del total 7,4% 0,0% 7,4%

17-21  Recuento 83 0 83

% del total 87,4% 0,0% 87,4%

22-26  Recuento 4 1 5

% del total 4,2% 1,1% 5,3%

Total Recuento 94 1 95
% del total 98,9% 1,1% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia utilizando el Software IBM SPSS V25

Grafico de barras

Estado Civil

E soLTERD
[ cAsADO

Recuento

<= 16 17-21 22-26
Edad (Agrupada)
Figura 6: Edad y Estado

En la tabla 12, Se observa que en la gran mayoria de estudiantes
ingresantes a la Universidad Autdnoma de Ica tienen el estado civil de
Solteros, mientras que el 1.1% representa al estado civil de Casados. Estos
resultados obtenidos nos sirven para disefiar y distribuir contenidos

enfocados a las preferencias de los estudiantes.
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4.3. Prueba de Hipotesis con tablas y gréaficos
4.3.1. Hipotesis General
H1: El Marketing de Contenidos se relaciona con la
Fidelizacion de Clientes en la Universidad Autonoma de Ica —
Chincha, 2019.
HO: El Marketing de Contenidos NO se relaciona con la
Fidelizacion de Clientes en la Universidad Autonoma de Ica —
Chincha, 2019.

Tabla 13: Correlaciéon de la Hip6tesis General:

Correlaciones

Marketing de Fidelizacion de

Contenidos Clientes
Rho de Spearman Marketing de Contenidos Coeficiente de correlacion 1,000 ,339"
Sig. (bilateral) . ,001
N 95 95
Fidelizacion de Clientes Coeficiente de correlacion ,339™ 1,000
Sig. (bilateral) ,001
N 95 95

Fuente: Elaboracion propia utilizando el Software IBM SPSS V25

En la Tabla 13, se observa que la relacion entre las variables de estudio
Marketing de Contenidos y Fidelizacion de Clientes, existe una correlacion
positiva baja con un valor de 0,339 entre en las variables segun Rho de
Spearman, lo que nos indica que se acepta la hip6tesis principal (H1) y se
rechaza la hipétesis nula (HO), esto de acuerdo al estadistico (p=0.001 <
0.05); r=0.339. Esto significa que las variables se relacionan entre si, ya
gue los contenidos que se brindan son muy Utiles para crear relaciones con

los clientes.
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Tabla 14: Relacion de Marketing de Contenidos y Fidelizacién de Clientes

Tabla cruzada Marketing de Contenidos*Fidelizacion de Clientes

Fidelizacion de Clientes

Alto Muy Alto Total

Marketing de Contenidos Bajo Recuento 1 0 1
% del total 1,1% 0,0% 1,1%

Medio Recuento 19 33 52

% del total 20,0% 34,7% 54,7%

Alto Recuento 4 36 40

% del total 4,2% 37,9% 42,1%

Muy Alto  Recuento 0 2 2

% del total 0,0% 2,1% 2,1%

Total Recuento 24 71 95
% del total 25,3% 74,7% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia utilizando el Software IBM SPSS V25
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Figura 7: Frecuencia Hipétesis General
En la Tabla 14, se observa que de 95 encuestados el 37.9% con 33
participantes, indican que el Marketing de Contenidos tiene una relaciéon

muy alta con la Fidelizacion de Clientes, el 34.7% con 33 participantes

indican que existe una relacion muy alta, el 20.0% con 19 participantes
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indican que existe una relacién alta, y finalmente el 4,2% con 4 participantes

indican que existe una relacion alta.

Hipotesis Especificas
HE1l: La Confianza para la Marca se relaciona con la
Fidelizacion de Clientes en la Universidad Autonoma de Ica —
Chincha, 2019.
HEO: La Confianza para la Marca NO se relaciona con la
Fidelizacion de Clientes en la Universidad Autonoma de Ica —
Chincha, 2019.

Tabla 15: Correlacién del Hipotesis Especifica 1

Correlaciones

Confianza para  Fidelizacion de

la Marca Clientes
Rho de Spearman Confianza para la Marca Coeficiente de correlacion 1,000 ,258"
Sig. (bilateral) . ,012
N 95 95
Fidelizacion de Clientes Coeficiente de correlacion ,258" 1,000
Sig. (bilateral) ,012
N 95 95

Fuente: Elaboracién propia utilizando el Software IBM SPSS V25

En la Tabla 15, se observa que la relacion entre la dimensién Confianza
para la Marca y la variable de estudio Fidelizacion de Clientes, existe una
correlacion positiva baja con un valor de 0,258 entre en la dimension y la
variable de estudio segun Rho de Spearman, lo que nos indica que se
acepta la hipétesis especifica 1 (HE1) y se rechaza la hipétesis especifica
1 nula (HEO) esto de acuerdo al estadistico (p=0.012 < 0.05); r=0.258. Esto
significa que la primera dimension se relaciona con la variable de estudio,
ya que la lealtad que tiene el cliente con la empresa, sirve para darnos

cuenta que se esta realizando una correcta fidelizacion de clientes.
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Tabla 16: Relacién de Confianza para la Marca y Fidelizacion de Clientes

Tabla cruzada Confianza para la Marca*Fidelizacién de Clientes

Fidelizacion de Clientes

Alto Muy Alto Total

Confianza para la Marca Bajo Recuento 18 28 46
% del total 18,9% 29,5% 48,4%

Medio Recuento 2 25 27

% del total 2,1% 26,3% 28,4%

Alto Recuento 2 9 11

% del total 2,1% 9,5% 11,6%

Muy Alto  Recuento 2 9 11

% del total 2,1% 9,5% 11,6%

Total Recuento 24 71 95
% del total 25,3% 74,7% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia utilizando el Software IBM SPSS V25
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Figura 8: Frecuencia de Hipotesis Especifica 1

En la Tabla 16, se observa que de 95 encuestados el 29.5% con 28
participantes, indican que la Confianza para la Marca tiene una relacion
muy alta con la Fidelizacion de Clientes, el 26.3% con 25 participantes

indican que existe una relacion muy alta, mientras que el 2,1% se repite en
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tres ocasiones con 2 participantes cada uno, ellos indican que existe una

relacion alta.

HE2: Los Servicios se relacionan con la Fidelizacién de

Clientes en la Universidad Autdbnoma de Ica, Chincha - 2019.

HEO: Los Servicios NO se relacionan con la Fidelizacion de

Clientes en la Universidad Autbnoma de Ica, Chincha - 2019.

Tabla 17: Correlacién de la Hipotesis Especifica 2

Correlaciones

Fidelizaciéon de

Servicios Clientes
Rho de Spearman Servicios Coeficiente de correlaciéon 1,000 ,307"
Sig. (bilateral) ,002
N 95 95
Fidelizacion de Clientes Coeficiente de correlacion , 307" 1,000
Sig. (bilateral) ,002
N 95 95

Fuente: Elaboracion propia utilizando el Software IBM SPSS V25

En la Tabla 17, se observa que la relacion entre la dimensién Servicios y la

variable de estudio Fidelizacion de Clientes, existe una correlacion positiva

baja con un valor de 0,307 entre la dimensién y la variable de estudio segun

Rho de Spearman, lo que nos indica que se acepta la hipétesis especifica

2 (HE2) y se rechaza la hipoétesis especifica 2 nula (HEOQ) esto de acuerdo

al estadistico (p=0.002 < 0.05); r=0.307. Esto significa que la segunda

dimensién se relaciona con la variable de estudio, ya que el tiempo en ser

cliente es un factor muy importante para que la empresa pueda observar la

calidad de servicio que esta brindando al consumidor.
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Tabla 18: Relacién de Servicios y Fidelizacion de Clientes

Tabla cruzada Servicios *Fidelizacién de Clientes

Fidelizacion de Clientes

Alto Muy Alto Total

Servicios Medio Recuento 6 3 9
% del total 6,3% 3.2% 9,5%

Alto Recuento 15 43 58

% del total 15,8% 45,3% 61,1%

Muy Alto  Recuento 3 25 28

% del total 3,2% 26,3% 29,5%

Total Recuento 24 71 95
% del total 25,3% 74,7% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia utilizando el Software IBM SPSS V25
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Figura 9: Frecuencia de la Hipétesis Especifica 2

En la Tabla 18, se observa que de 95 encuestados el 45.3% con 43
participantes, indican que el Servicio tiene una relacion muy alta con la
Fidelizacion de Clientes, el 26.3% con 25 participantes indican que existe
una relacion muy alta, el 15.8% con 15 participantes indican que existe una
relacion alta, y finalmente el 6.3% con 6 participantes indican que existe

una relacion alta.
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HE3: El Trafico Web se relaciona con la Fidelizacion de
Clientes en la Universidad Autbnoma de Ica — Chincha, 2019.
HE3: El Trafico Web NO se relaciona con la Fidelizacion de
Clientes para la Universidad Autébnoma de Ica — Chincha,
20109.

Tabla 19: Correlacion de la Hipotesis Especifica 3

Correlaciones

Fidelizacién de

Trafico Web Clientes
Rho de Spearman Trafico Web Coeficiente de correlacion 1,000 212"
Sig. (bilateral) . ,039
N 95 95
Fidelizacion de Clientes Coeficiente de correlacion 212" 1,000
Sig. (bilateral) ,039
N 95 95

Fuente: Elaboracién propia utilizando el Software IBM SPSS V25

En la tabla 19, se observa que la relacion entre la dimension Tréafico Web
y la variable de estudio Fidelizacion de Clientes, existe una correlacion
positiva baja con un valor de 0,212 entre la dimension y la variable de
estudio segun Rho de Spearman, lo que nos indica que se acepta la
hipotesis especifica 3 (HE3) y se rechaza la hip6tesis especifica 3 nula
(HEO) esto de acuerdo al estadistico (p=0.039 < 0.05); r=0.212. Esto
significa que la tercera dimensién se relaciona con la variable de estudio,
ya que las redes sociales son muy importantes para captar y fidelizar a los

clientes mediante el contenido que se le brinda.
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Tabla 20: Relacién del Trafico Web y la Fidelizacién de Clientes

Tabla cruzada Trafico Web *Fidelizacion de Clientes

Fidelizacion de Clientes

Alto Muy Alto Total

Trafico Web Bajo Recuento 1 1 2
% del total 1,1% 1,1% 2,1%

Medio Recuento 19 43 62

% del total 20,0% 45,3% 65,3%

Alto Recuento 4 24 28

% del total 4,2% 25,3% 29,5%

Muy Alto  Recuento 0 3 3

% del total 0,0% 3,2% 3,2%

Total Recuento 24 71 95
% del total 25,3% 74,7% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia utilizando el Software IBM SPSS V25
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Figura 10: Frecuencia de la Hipétesis Especifica 3

En la Tabla 20, se observa que de 95 encuestados el 45.3% con 43
participantes, indican que el Trafico Web tiene una relacién muy alta con la
Fidelizacion de Clientes, el 25.3% con 24 participantes indican que existe
una relacion muy alta, el 20.0% con 19 participantes indican que existe una
relacion alta, y finalmente el 4.2% con 4 participantes indican que existe

una relacion alta.
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CAPITULO V: DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.

Discusion de resultados

A partir de los hallazgos encontrados, aceptamos la Hipotesis
General la cual establece que el Marketing de Contenidos se
relaciona con la Fidelizacion de Clientes en la Universidad Autbnoma
de Ica — Chincha, 2019.

Estos resultados guardan relacién con lo que manifiesta Renteria
Jaén (2014) en su investigacion “El Marketing de Contenidos vy la
Fidelizacion de los clientes en la Compairiia Ortiz & Asociados”, ya
qgue obtiene el valor X?c =271,68> X% =3,84, aceptdndose de esta
manera la relacién de las variables, el manifiesta que el ofrecer un
contenido de calidad a los clientes sera un factor muy importante
para poder fidelizarlos en un futuro, ello es acorde con lo que este
estudio se halla.

En lo que respecta a la Hipoétesis Especifica 1, el cual busca la
relacion de la Confianza para la Marca y la Fidelizacién de Clientes,
Bracamonte Ugaz & Coronel Acuiia (2018) en su investigacion
“‘Consumer Insights para generar marketing de contenidos en la
empresa de Seguridad Vive Seguro SAC Chiclayo — 2017” sefiala
gue la confianza y la tranquilidad ayuda a mejorar la marca de
unaempresa, estos resultados no coinciden con la investigacion
nuestra, ya que en nuestros resultados se obtiene que la seguridad
y la tecnologia mejoran la confianza que se tiene para la marca,
basicamente estas diferencias tienen que ver con el publico elegido.
Por su parte en lo que concierne a la Hipétesis Especifica 2, el cual
busca la relacion de los Servicios y la Fidelizacién de Clientes,
Morales Malpartida (2017) en su investigacion “Calidad de servicio y
fidelizacion de clientes en el Mercado Modelo de Huanuco”, obtiene
un valor de relacion de (p=0,034 < 0,05); r=0,212, Morales manifiesta
gue los consumidores se fidelizan a una empresa cuando se le

brinda un Servicio idoneo y de calidad ya que genera experiencias
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5.2.

agradables e inolvidables para el cliente, se coincide con lo que
manifiesta el autor.

Por ultimo, la Hipotesis Especifica 3, busca la relacion del Trafico
web y la Fidelizacién de Clientes, los resultados que se obtuvieron
no coinciden con los de Bracamonte Ugaz & Coronel Acufia (2018)
ya gue ellos detallan que la tecnologia es fundamental para la
fidelizacidon de sus clientes ya que ellos estan enfocados al servicio
de seguridad, mientras que en nuestra investigacion se ve que el
Trafico Web que se obtienen de los estudiantes, son de gran ayuda
para mejorar el contenido de los diferentes sitios webs de la

Universidad Auténoma de Ica.

Conclusiones

1) Se concluye que, en la Hipétesis General, el Marketing de
Contenidos se relacionan con la Fidelizacion de Clientes en la
Universidad Autdbnoma de Ica, rechazando de esta manera la
hipétesis nula (HO), esto de acuerdo al estadistico (p=0.001 <
0.05); r=0.339.

2) Se concluye que, en la Hipotesis Especifica 1, la Confianza para
la Marca se relacionan con la Fidelizacion de Clientes en la
Universidad Autonoma de Ica, rechazando de esta manera la
hipotesis nula (HO), esto de acuerdo al estadistico (p=0.012 <
0.05); r=0.258.

3) Se concluye que, en la Hipotesis Especifica 2, los Servicios se
relacionan con la Fidelizaciéon de Clientes en la Universidad
Autonoma de Ica, rechazando de esta manera la hipétesis nula
(HO), esto de acuerdo al estadistico (p=0.002 < 0.05); r=0.307.

4) Se concluye que, en la Hipétesis Especifica 3, el Trafico Web se
relacionan con la Fidelizaciéon de Clientes en la Universidad
Autonoma de Ica, rechazando de esta manera la hipétesis nula
(HO), esto de acuerdo al estadistico (p=0.039 < 0.05); r=0.212.

5) Se concluye que, de la totalidad de los alumnos ingresantes, en

su mayoria pertenecen al sexo femenino con un 57.9%, siendo de
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5.3.

6)

7)

esta manera de esta manera mas de la mitad de la cantidad de
estudiantes dentro de la Universidad Autonoma de Ica.

Se concluye que, el marketing no solo es publicidad, sino al
contrario es ofrecer contenidos que el consumidor desea saber a
fin de satisfacer sus deseos de informacion.

Finalmente se concluye que, aunque los encuestados califiquen
que se han guiado por la publicidad de la pagina de Facebook, es
necesario mejorar la interaccion con el publico, es por tal motivo
gue se debe brindar un mejor contenido de calidad al estudiante
ya que ellos seran las personas que recomienden a la universidad

con las demas.

Recomendaciones

1)

2)

3)

4)

Se recomienda a la institucion, poner mas énfasis en la calidad de
contenido que se brinda mediante sus Redes sociales y pagina
Web, ya que por esos medios se logra fidelizar y captar a sus
clientes.

Se recomienda a la institucién, utilizar las diferentes plataformas
digitales para ofrecer diversos contenidos a su publico objetivo, ya
gue no todos comparten una sola preferencia.

Se recomienda a la institucion, a mejorar el tiempo de atencion a
sus clientes por la Pagina de Facebook, ya que es preciso decir
gue los usuarios desean despejar sus dudas en el menor tiempo
posible.

Finalmente se recomienda a la institucion, a adquirir libros sobre
el Marketing Contenidos para fortalecer ain mas la biblioteca

institucional.
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ANEXOS

Anexo N° 1: Instrumentos de investigacion

Encuesta de Opinién de Marketing de Contenidos.

Estimado estudiante el propésito de la siguiente encuesta es conocer las
preferencias y principales razones por la cual ha elegido a la Universidad Auténoma
de Ica como casa de estudio y de esta manera poder brindarles un mejor servicio.
Esta encuesta es andnima y confidencial, responder con la mayor sinceridad de
caso. El tiempo para el desarrollo de la encuesta seré de 30 minutos.

DATOS GENERALES
Edad: __ Sexo:___  Distrito de Residencia:
Carrera Profesional:
Colegio de Procedencia: Privado ( ) Publico ( )
Tienes acceso a internet en casa: Si( ) NO ()

Nivel de ingreso familiar:
[SI.850 - SI. 1300 | SI. 1300 - S/. 2000 | S/.2000 - S/. 3000 } S/.3000 - S/. 4000 | s/. 4000 ~ Mas >J|
I

Estado Civil:

[ Soltero (@) | Casado (a) | Conviviente (a) |

INDICACIONES:

Lea atentamente cada pregunta y marca con una X la mejor alternativa. No olvide de
contestar todas las preguntas.

Gracias.

Marketing de Contenidos.

1. 4Qué sentimientos positivos y/o emocion le trae cuando ve la publicidad de la
Universidad Auténoma de Ica?

Confianza Felicidad | Tranquilidad | Seguridad | Otro (Especificar)
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N° Preguntas Valores
Malo Regular Bueno Muy Bueno Excelente
(1) (2) (3) (4) ey
2. | ¢Qué tipo de recuerdo le genera, la
publicidad de la Universidad Auténoma de
Ica?
Nunca | CasiNunca | A veces | Casi Siempre Siem,
Proguntas a) @ @ @ 5
3. | ¢Se encuentra satisfecho con la publicidad
que realiza la Universidad Auténoma de
Ica?
4. | iLapublicidad de la universidad le genera

experiencias reales?

5. ¢ Cuando escucha sobre la Universidad Auténoma de Ica, ;qué es lo primero que se le
viene a la mente?

[( Confianza } Felicidad } Tranquilidad % Seguridad } Otro (Especificar) JI

ntas Nunca | CasiNunca | Aveces | CasiSiempre | Siempre
Eguns ol @ @ 6

¢ La eleccion de su carrera profesional ha
estado influenciado por la publicidad de la
Universidad Auténoma de Ica?

7. ¢ Cuénto tiempo lleva siendo estudiante de la Universidad Auténoma de Ica?

[ 1-2semanas | 3-4semanas | 5-6semanas | 7-8semanas | 9-10semanas |

8. ;Qué le motivé a estar interesado en la Universidad Auténoma de Ica?

[ Precio Il Seguridad { Confianza { Tiempo | Tecnologia % Otro (Especiﬁcar)Jl

9. ;Qué medio de publicidad influye al momento de su eleccién?

I R. sociales i Afiches % Diarios { Radio } TV } Otro (Especificar)

10. ¢ Por qué medio obtuvo informacién sobre la Universidad Auténoma de Ica?

[ Risociales | Afiches | Diarios | Radio | v [ Otro (Especificar) |
| [ [ | | | ]
Preguntas Malo Regular Bueno Muy Bueno | Excelente
1) @) (3) (4) 5|
11. | Como estudiante de la Universidad

Autonoma de Ica, ¢Cémo ha ido
cambiando en cuanto a su identificacion
con la universidad?

12

¢ Como definiria la relacion que tiene con
la Universidad Auténoma de Ica?
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Encuesta de Opinién para la Fidelizacién de Clientes en

la Universidad Autonoma de Ica.

Estimado estudiante el propésito de la siguiente encuesta es conocer las
preferencias y principales razones por la cual ha elegido a la Universidad Auténoma
de lca como casa de estudio y de esta manera poder brindarles un mejor servicio.
Esta encuesta es anonima y confidencial, responder con la mayor sinceridad de
caso. El tiempo para el desarrollo de la encuesta sera de 30 minutos.

Valores

Preguntas

Nunca
(W]

Casi Nunca
(2)

A veces
3)

>
Casi Siempre
4)

Siempre
5)

¢La ubicacion de la universidad le
permite asistir con puntualidad a clases?

(los syllabus de la universidad
contribuyen con una buena formacion
profesional?

¢ Existen diversos medios de transporte
para llegar a la universidad?

¢La universidad cuenta con docentes de
un buen nivel académico?

¢ El personal de la universidad brinda una
atencién personalizada?

¢La universidad cuenta con personal
capacitado para ofrecer los servicios que
brinda?

¢La coordinacién académica atiende a
los estudiantes con eficacia y eficiencia?

(Existe una buena atencion en las
oficinas de atencién de [a universidad?

4El vicerrectorado de la universidad
atiende todas las demandas de los
estudiantes?

10.

(El personal administrativo de la
universidad brinda un buen servicio?

i

LEl plan de estudios de la universidad
facilita los aprendizajes de los
estudiantes?

(La carga horaria de estudios de la
universidad es adecuada?

13.

¢El personal de servicio de la universidad
mantiene limpio las aulas de clase?

14.

¢Los estudiantes de la universidad
reciben un buen trato del docente?

15.

;Los docentes de la universidad
evidencian que ha preparado las clases
con anticipacién?

16.

¢+ El personal docente de la Universidad
Auténoma de Ica le explica con un
lenguaje claro y precis6 el servicio que
brinda?

AT

¢ Se realizan visitas al salén de clases
para dar a conocer sobre el servicio
académico de la universidad?
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18.

¢ Recibio informacion sobre el sistema de
becas que posee la Universidad
Auténoma de Ica con la comunidad?

19.

¢(Los docentes de la universidad
muestran dominio sobre el tema en el
dictado del curso a su cargo?

20.

i(Los docentes de la universidad
muestran dominio didactico en el dictado
de clases?

75




Anexo N° 2: Ficha de validacion por Juicio de Expertos

UNIVERSIDAD

*AUTONOMA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE ICA

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS - INSTRUMENTO 1

DATOS GENERALES:

14. Apellidos y Nombres del Experto: GUZMAN ALMEYDA, Leonardo Elias.

12. Instituciéon donde labora y Cargo: Docente de la Universidad Auténoma de Ica.
1.3 Nombre del Instrumento 1: Encuesta de Opinién de Marketing de Contenidos.
14. Objetivo de la Evaluacién: Medir el Marketing de Contenidos segun la percepcién de

los usuarios de la Universidad Auténoma de Ica.

1.5.  Autor del Instrumento: GONZALES PARIONA, Juan José.

ASPECTOS DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO 1:

Muy
Deficiente | Regular | Buena Excelente
INDICADORES CRITERIOS 00-20% | 21 -40% | 41-60% gum 81.-100%
CLARIDAD Esta formulado con un lenguaje claro. G[ X
OBJETIVIDAD No presenta sesgo ni induce respuestas 6t/
Esta de acuerdo a los avances tedricos z
ACTUALIDAD sobre marketing de contenidos. 61/

A Existe una organizacion légica y coh o
GRAANIZACION de los items. el
SUFICIENCIA Comprende aspectos en calidad y cantidad. 1 /

Adecuado para establecer los procesos de o
INTENCIONALIDAD marketing de contenidos. 61 £
CONSISTENCIA Basados en aspectos tedricos y cientificos. el /A
COHERENCIA Entre los indices e indicadores. et/

t La estrategia responde al propésito de la
METODOLOGIA investigacién descriptiva b’l\

OPINION DE APLICABILIDAD DEL EXPERTO:

&5 APLUAABLE  SEew C(RIRRpY
PROMEDIO DE VALORACION

61/

Lugar y Fecha: Chincha, 07 de noviembre del 2019

Ei?éﬁel
I Nro.
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perto;
763764




UNIVERSIDAD

&) AUTONOMA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE ICA

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS — INSTRUMENTO 2

L DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del Experto: GUZMAN ALMEYDA, Leonardo Elias.

1.2. Institucién donde labora y Cargo: Docente de la Universidad Auténoma de Ica.
1.3. Nombre del instrumento 2: Encuesta de Opinién para la Fidelizacién de Clientes en la
Universidad Auténoma de Ica.
1.4. Objetivo de la Evaluacién: Medir la Fidelizacién de clientes segun la percepcion de los

1.5. Autor del Instrumento:

. ASPECTOS DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO 2:

usuarios de la Universidad Auténoma de Ica.

GONZALES PARIONA, Juan José.

Deficiente Buena | MW | Excolente
INDICADORES CRITERIOS 00-20% | 21-40% | 41-60% Gm 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con un lenguaije claro. o\ 7
OBJETIVIDAD No presenta sesgo ni induce respuestas 6l /-
Esta de acuerdo a los avances teéricos -
ACTUALIDAD b s p Mg g 6l £
Existe una organizacion logica y coherente #
ORGANIZACION | gXise ina o el
SUFICIENCIA Comprende aspectos en calidad y cantidad. bl /
Adecuado para los p de -
INTENCIONALIDAD | g0 o do clientes. 6{ /s
CONSISTENCIA Basados en aspectos tedricos y cientificos. Gl %
COHERENCIA Entre los indices e indicadores. bl /
La estrategia responde al propésito de la )
METODOLOGIA | investigacion descriptiva 6l

. OPINION DE APLICABILIDAD DEL EXPERTO:

3TN I APLCN

V. PROMEDIO DE VALORACION

ot/

Lugary Fecha: Chincha, 07 de noviembre del 2019
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xperto;
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UNIVERSIDAD

& AUTONOMA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE ICA

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS — INSTRUMENTO 1

DATOS GENERALES:

1l
12,
1.3.

14.

15.

Apellidos y Nombres del Experto: HUALLANCA CONTRERAS, Mario Cesar.
Institucion donde labora y Cargo: Docente de la Universidad Auténoma de Ica.
Nombre del Instrumento 1: Encuesta de Opinién de Marketing de Contenidos.

Objetivo de la Evaluacién: Medir el Marketing de Contenidos segun la percepcion de

los usuarios de la Universidad Auténoma de Ica.

ASPECTOS DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO 1:

Autor del Instrumento: GONZALES PARIONA, Juan José.

INDICADORES

CRITERIOS

Deficiente | Regular
00-20% | 21-40%

Muy
Buena
41 .60% | Buena

61 -80%

Excelente
81 -100%

CLARIDAD

Esta formulado con un lenguaje claro.

(0%

OBJETIVIDAD

No presenta sesgo ni induce respuestas

S

ACTUALIDAD

Esta de acuerdo a los avances tedricos
sobre marketing de contenidos.

ha

ORGANIZACION

Existe una organizacion Idgica y coherente
de los items.

60%

SUFICIENCIA

Comprende aspectos en calidad y cantidad.

K0

INTENCIONALIDAD

Adecuado para establecer los procesos de
marketing de contenidos.

o
0

LU/

CONSISTENCIA

Basados en aspectos tedricos y cientificos.

A7

COHERENCIA

Entre los indices e indicadores.

Lt

METODOLOGIA

La estrategia responde al propésito de la
investigacion descriptiva

w07,

OPINION DE APLICABILIDAD DEL EXPERTO:

EL INTRUMENTD &5 APYosBLE .
PROMEDIO DE VALORACION

Iv.

50%

ugar y Fecha: Chincha, 05 de n

Firma del Experto;
DNI Nro. 21813726
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ssca

UNIVERSIDAD

&) AUTONOMA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE ICA

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS — INSTRUMENTO 2

I DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del Experto: HUALLANCA CONTRERAS, Mario Cesar.

1.2. Institucién donde labora y Cargo: Docente de la Universidad Auténoma de Ica.
1.3. Nombre del instrumento 2: Encuesta de Opinién para la Fidelizacién de Clientes en la
Universidad Auténoma de Ica.
1.4. Objetivo de la Evaluacién: Medir la Fidelizacion de clientes segun la percepcién de los
usuarios de la Universidad Auténoma de Ica.
1.5. Autor del Instrumento: GONZALES PARIONA, Juan José.

. ASPECTOS DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO 2:

Muy
Deficiente | Regular | Buena Excelente
INDICADORES CRITERIOS 00-20% | 2140% | 41-60% | BUe"2 | g1 100%
CLARIDAD Esta formulado con un lenguaje claro. @0/%
OBJETIVIDAD No presenta sesgo ni induce respuestas 60%
Esta de acuerdo a los avances teéricos Ly
ACTUALIBAD sobre la fidelizacion de clientes. O 0/
Existe una organizacién légica y coherente v
ORGANIZACION | JXIP8 17é O Al /,
SUFICIENCIA Comprende aspectos en calidad y cantidad. éoyp
Adecuado para establecer los procesos de e
INTENCIONALIDAD | figelizacion de clientes. A
CONSISTENCIA Basados en aspectos teéricos y cientificos. éO%
COHERENCIA Entre los indices e indicadores. é 07,
La estrategia responde al propésito de la -
METODOLOGIA | i o on descriptiva o0/
1. OPINION DE APLICABILIDAD DEL EXPERTO:
ZiL. /NSTEUI%E NTO ES APLICABLE .
IV.  PROMEDIO DE VALORACION
o
&0 7
ugar y Fecha: Chincha, 24 de bre del 2019

Firma del Expeptd;

DNI Nro. 21

79

3726




UNIVERSIDAD

Institucion donde labora y Cargo: Docente de la Universidad Auténoma de Ica.

los usuarios de la Universidad Auténoma de Ica.

» AUTONOMA
DEICA
UNIVERSIDAD AUTONOMA DE ICA
INFORME DE OPINION DE EXPERTOS — INSTRUMENTO 1
I DATOS GENERALES:

1.1.  Apellidos y Nombres del Experto: SIGUAS HUARHUA, Guillermo Gregorio.
1.2,
1.3; Nombre del Instrumento 1: Encuesta de Opinion de Marketing de Contenidos.
1.4. Objetivo de la Eval i6n: Medir el Mart
1.5.  Autor del Instrumento: GONZALES PARIONA, Juan José.

1L, ASPECTOS DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO 1:

ing de Contenidos segun la percepcion de

Muy
Deficiente | Regular | Buena Excelente
INDICADORES CRITERIOS 00-20% | 21-40% | 41-60% | 3"%7% | g1 100%
CLARIDAD Esta formulado con un lenguaje claro. 70
OBJETIVIDAD No presenta sesgo ni induce respuestas ? 0
- Esta de acuerdo a los avances tedricos
AGTUALIDAD sobre marketing de contenidos. ;7 O
. Existe una organizacion légica y coherente
ORGANIZACION de los items. ?O
SUFICIENCIA Comprende aspectos en calidad y cantidad. 7()
Adecuado para establecer los procesos de
INFENCIONALIDAD marketing de contenidos. 70
CONSISTENCIA Basados en aspectos tedricos y cientificos. '70
COHERENCIA Entre los indices e indicadores. y D
La estrategia responde al propsito de la :
METODOLOGIA investigacion descriptiva 70

. OPINION DE APLICABILIDAD DEL EXPERTO:

EL INSTRUENTD ES APlICABLE
Iv. PROMEDIO DE VALORACION

.00 %

Firma del Experto;
DNI Nro. 21498728
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jincha, 24 de octubre del 2019
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UNIVERSIDAD AUTONOMA DE ICA

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS — INSTRUMENTO 2

L DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del Experto: SIGUAS HUARHUA, Guillermo Gregorio.
1.2. Institucién donde labora y Cargo: Docente de la Universidad Auténoma de Ica.
1.3. Nombre del instrumento 2: Encuesta de Opinién para la Fidelizacién de Clientes en la

Universidad Auténoma de Ica.

1.4. Objetivo de la Evaluacién: Medir la Fidelizacién de clientes segan la percepcién de los

1.5. Autor del Instrumento:

usuarios de la Universidad Auténoma de Ica.
GONZALES PARIONA, Juan José.

1. ASPECTOS DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO 2:

Muy
Deficiente | Regular | Buena Excelente
INDICADORES CRITERIOS S o el S hepn Gm 81-100%
2 1

CLARIDAD Esta formulado con un lenguaje claro. 0
OBJETIVIDAD No presenta sesgo ni induce respuestas o)

Esta de acuerdo a los avances teéricos
AGTUALIDOD sobre la fidelizacion de clientes. 70

Existe una organizacion légica y coherente
ORGANIZACION | 46 o items. i
SUFICIENCIA Comprende aspectos en calidad y cantidad. q,o

Adecuado para establecer los procesos de
INTENCIONALIDAD | Gielizacion de clientes. }o
CONSISTENCIA Basados en aspectos tedricos y cientificos. 1}0
COHERENCIA Entre los indices e indicadores. }o

La estrategia responde al propésito de la
METODOLOGIA | i1 estigacion descriptiva 70

. OPINION DE APLICABILIDAD DEL EXPERTO:
EC pprwnevd £ gou caus
\'A PROMEDIO DE VALORACION

70-00 %

DNI Nro. 21498728

81

ry Fecha: Chincha, 24 de octubre del 2019

Hirma del Experto;




Anexo N° 3: Informe de Turnitin al 13% de similitud

MARKETING DE CONTENIDOS CON LA FIDELIZACION DE
CLIENTES EN LA UNIVERSIDAD AUTONOMA DE ICA,

CHINCHA - 2019

INFORME DE ORIGINALIDAD

13. 16+ 1w« 7+

INDICE DE SIMILITUD  FUENTES DE PUBLICACIOMES TRABAIDS DEL
INTERMET ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

H

repositorio.uss.edu.pe

Fuenta de Internet

3%

[~

repositorio.ucv.edu.pe

Fuente de Internet

3%

=

repo.uta.edu.ec

Fuente de Internet

29

repositorio.ulvr.edu.ec

Fuente de Internat

1%

biblioteca2.ucab.edu.ve

Fuente de Infernet

1%

repositorio.unica.edu.pe

Fuente de Internet

1%

B B A B

repositorio.uta.edu.ec

Fuente de Internet

1%

Submitted to Universidad Autdnoma de Ica

Trabajo del estudiants

1o

renatfi.sunedu.gob.pe

Fuenta de Internet

1%

Excluir citas Apagado Excluir coincidencias < 1%

Excluir bibliografia Activo

82



