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RESUMEN

La tesis tuvo como objetivo definir la conexion del marketing de contenido con la fidelizacién
de la clientela en la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020. En lo metodoldgico, la
investigacion es de tipo aplicada, de nivel correlacional, de disefio no experimental y de
enfoque cuantitativo. Para el estudio se consider6 una poblacion de 520 clientes que
frecuentemente acuden a la institucion por algin producto o servicio, y se consideréd una
muestra de 132 clientes de la Financiera Crediscotia. Los resultados evidenciaron que el
coeficiente es de 0,856 de la prueba de Rho Spearman, lo cual evidenciaria que entre el
marketing de contenido y la fidelizacién hay una correlacién positiva considerable. Asi mismo,
se evidencia una significancia de 0,000. Por consiguiente, se concluyd que hay conexién
significativa entre el marketing de contenido con la fidelizacion de los clientes en la financiera
CrediScotia, Agencia Huacho, 2020.

Palabras claves: Marketing, fidelizacion, financiera.



ABSTRACT

The purpose of the thesis was to define the connection of content marketing with
customer loyalty in the financial company CrediScotia, Huacho Agency, 2020.
Methodologically, the research is of an applied type, correlational level, non-experimental
design and focus quantitative. For the study, a population of 520 clients that habitually come
to the institution for some product or service is considered, and a sample of 132 clients of
Financiera Crediscotia is considered. The results showed that the coefficient is 0.856 from the
Rho Spearman test, which would show that there is a considerable positive correlation between
content marketing and loyalty. Likewise, a significance of 0.000 is evidenced. Consequently,
it was concluded that there is a significant connection between content marketing and customer
loyalty in the financial company CrediScotia, Agencia Huacho, 2020.

Keywords: Marketing, loyalty, financial.
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INTRODUCCION

En esta era de tecnologia, conocimientos y competitividad, son muchas las empresas
que han visto atractivo la estrategia de marketing de contenido, hallando en ella ventajas que
les ayuda a tener clientes mas satisfechos, fidelizados, a la vez que se gana mayor popularidad.
Asi, la mayor cantidad de contenido que pueda ofrecer un negocio o empresa puede tener un
impacto en el nivel de fidelizacion de los clientes. Por ello el siguiente estudio se propuso
definir la conexién del marketing de contenido con la fidelizacion de la clientela en la
financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020. Para alcanzar ese proposito el estudio se
desarrollado concretando los siguientes capitulos:

Capitulo 1. Se encontrara la realidad problematica, ademas de la formulacion de los
problemas, objetivos, justificacion y delimitacion de investigacion.

Capitulo I1. Se encuentra los antecedentes de estudio y las bases tedricas, que sirven
para fundamentar la investigacion. También se detalla la hipétesis y definicion de los términos
mas importantes

Capitulo I11. En este capitulo se encuentra el disefio metodologico, poblacion y
muestra, técnicas e instrumento de recojo de datos y se explica los procedimientos a las que
seras sometidas las informaciones.

Capitulo 1V. Se precisa los resultados, tanto inferenciales como descriptivos de la
investigacion.

Capitulo V. Se precisa la discusion de los resultados que se encontraron en el presente
estudio con el de otros investigadores

Capitulo V1. Se detalla las conclusiones, ademas de las recomendaciones que estan

orientados en mejorar la situacion.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 Descripcion de la realidad probleméatica

La digitalizacion y la globalizacion han intensificado la competencia v,
finalmente, las empresas han encontrado nuevas formas de diferenciarse en el mercado.
Por este motivo, cada dia mas empresas apuestan por la especializacion en determinada
area para seguir siendo competitivas. La atencion al cliente y la experiencia del cliente son
factores de éxito mas importantes para las empresas que nunca, incluidas las herramientas
y estrategias digitales que brindan oportunidades para relaciones mas estrechas (Kotler,
2017).

En ese contexto, varias empresas la han encontrado como una forma atractiva de
aprovechar su estrategia de marketing de contenidos. El contenido se ha convertido en una
parte central de la tecnologia de marketing en los Ultimos afios, aumentando la necesidad
fundamental de comprender cobmo se puede utilizar el contenido de manera més eficaz.
Debido a esto, aln existe cierta confusion sobre el tipo de contenido, conceptos,
herramientas y beneficios del marketing de contenidos, por lo que este estudio busca
explicar su impacto en los clientes (Lopez y Fernandez (2017).

De acuerdo. a las cifras estadisticas Smarth Isights (citado en Aguilar y Arce, 2017)
el marketing. de contenidos. ha sido la estrategia digital comercialmente. mas importante.
en el mundo. durante el afio 2017, lo que ilustra la relevancia que esta teniendo. en el
entorno. empresarial.

Sin embargo, si bien es cierto que se ha aumentado la produccion y los
presupuestos a nivel mundial para desarrollar proyectos sobre marketing de contenido, el
progreso de la calidad ha sido minima. Una de las causas del problema es la falta de

conocimiento (por parte de expertos o practicas) sobre herramientas que pueden generar



suficiente contenido que sea relevante para los consumidores. Aunque el contenido ha sido
una herramienta muy importante en el desarrollo estratégico de una empresa, se desconoce
su influencia en la toma de decisiones de los clientes; y consecuentemente.no se le otorga
la relevancia pertinente a su uso. A esto se suma que. los contenidos producidos. por. la
marca no logran compenetrar. con. el grupo. de consumidores. cuyas. caracteristicas, deseos
y necesidades se adectian mas a los productos y servicios que ofrece. una marca en
concreto. (target) (Willmott, 2015).

Ademas, todavia hay empresas que creen que el marketing de contenidos no se
aplica a su sector, porgque buscan alcanzar resultados rapidos a corto plazo y no tienen una
vision a largo plazo en sus marcas. Tienen mayor predileccidn por la publicidad masiva,
que estar llevando una estrategia menos conocida, que ain carece de herramientas para
medir resultados (Aguilar y Arce, 2017) debido que no brindan seguridad.

Esta carencia en la aplicacion de la estrategia del marketing de contenido, se cree
que tienen influencia en la en involucramiento a futuro de los clientes con la marca. Siendo
la lealtad de los clientes, todo lo que buscan todas las empresas. Para Sanchez (2017), la
fidelizacion es una forma de asegurar ventas, pues existen altas probabilidades de que el
cliente repita la compra, a comparacion de clientes nuevos. Normalmente, se tiene la
concepcion de que el marketing de contenido permite la fidelizacion de clientes nuevos;
sin embargo, no existe evidencia de ello (Salas, Acosta y Jiménez, 2018).

A nivel nacional, de acuerdo a Correa (2015), las empresas se esfuerzan por atraer
nueva clientela y desatienden la fidelizacion de sus clientes que son consumidores
habituales, ello es una dificultad tipica. Por ejemplo, en el sector financiero, pocas son las
instituciones financieras que se han situado en el margen de las estrategias de marketing
de contenido, a pesar que los publicos, cada vez méas optan por el uso de plataformas

digitales, principalmente, el uso de las redes sociales. Farromeque (2018) afirma que el



marketing de contenido esta siendo usado en un 11% mas que los afios anteriores, dejando
en segundo plano los banner y folletos; asi la direccion de los recursos publicitarios esta
dirigidos a medios digitales.

En la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, es una entidad dedicada a la
colocacion de créditos, se puede observar que la institucion se ha basado en brindarle
calidad de servicios, informacion (til, entre otros beneficios que involucre a los clientes.
Sin embargo, ha descuidado en el esfuerzo de la fidelizacion de sus clientes, con el
transcurso de los afios se ha visto perjudicada por la competencia, ejemplo, de las Cajas
Municipales, Bancos y Cooperativas, en vista que también ofrecen los mismos servicios,
en algunos casos a tasas inferiores que la financiera, por otro lado, esto podria estar
relacionado a deficiencia de la publicidad con contenido en los medios de comunicacién
tradicionales y digitales, que debilita la colocacion de crédito de la empresa en el mercado.

La empresa, se enfoca mas en desarrollar publicidad masiva, en lugar de realizar
programa con contenido de valor. Por ejemplo, en la navidad, fiestas patrias, inicio de
clases, entre otras fechas. Este hecho, no permite que la financiera CrediScotia logre la
fidelizacion de los clientes en el mercado.

Frente a esto nace la obligacion de llevar a cabo un estudio que busque demostrar
que el marketing de contenido se conecta con la fidelizacién de la clientela en la financiera
CrediScotia, Agencia Huacho, 2020.

1.2 Formulacién del problema
1.2.1 Problema general
¢Cudl es la relacién que existe entre el marketing de contenido con la fidelizacion de
los clientes en la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020?
1.2.2 Problemas especificos

a) ¢De qué manera se relaciona el marketing de contenido con la cultura orientada



al cliente en la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020?
b) ¢Como se relaciona el marketing de contenido con la experiencia del cliente en la
financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020?
c) ¢En qué medida se relaciona el marketing de contenido con la estrategia
relacional en la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020?
1.3 Objetivos de la investigacién
1.3.1 Objetivo general
Determinar la relacion del marketing de contenido con la fidelizacion de los
clientes en la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020.
1.3.2 Objetivos especificos
a) ldentificar la relacion del marketing de contenido con la cultura orientada al
cliente en la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020.
b) Demostrar la relacion del marketing de contenido con la experiencia del cliente
en la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020.
c) Evidenciar la relaciéon del marketing de contenido con la estrategia relacional en
la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020.
1.4 Justificacion de la investigacion
Segln Hernandez et al. (2014), es decir los motivos del porque se debe llevar a
cabo un estudio y las cosas buenas que puede dar el saber producido. En ese sentido, indica
que existe tres tipos de justificaciones: La justificacion tedrica, practica y social.
1.4.1. Justificacion tedrica
A nivel tedrico, contribuye con informacion y nuevos conocimientos acerca del
marketing de contenido y la fidelizacion de la clientela en la financiera CrediScotia. Asi
mismo, permitira evidenciar sobre una probable conexion de vinculacion entre las

variables en el contexto local.



Por otro lado, el estudio sirve como referencias para futuras investigaciones que
se pretende realizar en el marco del marketing de contenido y la fidelizacion.
1.4.2 Justificacion préctica
A nivel practico, el estudio presenté alternativas de solucion para ser
implementadas en la Financieras CrediScotia, con finalidad de mejorar la planificacion de
marketing de contenido, con ello la fidelizacion de la clientela. De esta manera podran ser
una empresa mejor posicionada en el mercado financiero.
1.4.3 Justificacion social
A nivel practico, el estudio presentd alternativas de solucion para ser
implementadas en la Financieras CrediScotia, con finalidad de mejorar la planificacion del
marketing de contenido, con ello la fidelizacion de la clientela. De esta manera podran ser
una empresa mejor posicionada en el mercado financiero.
1.5 Delimitacién del estudio
1.5.1 Delimitacién espacial
El &mbito de estudio fue la sede de la Financiera Crediscotia que se encuentra
ubicada en la 28 de Julio 377-381 del distrito de Huacho, provincia Huaura - Lima.
1.5.2 Delimitacién temporal
El lapso temporal que demando la realizacion de la investigacion es de 4 meses,
iniciando el mes de noviembre del 2020 a marzo del afio 2021.
1.6 Viabilidad del estudio
La realizacion de esta tesis fue viable pues se cuenta con todo lo necesario para
llevarla a cabo. En el caso de los requerimientos financieros, el investigador tiene algunos
ahorros que permitirdn solventar los gastos administrativos. En los requerimientos
bibliograficos, se cuenta con acceso libre a plataformas digitales donde se puede encontrar

un sinfin de libros y revistas que permitiran conceptualizar de manera general las variables



en estudio. Asi mismo, se tiene a disposicion un asesor designado por la universidad para

que colabore durante todo el desarroll6 del estudio.



CAPITULO 1I
MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes de la investigacion
2.1.1 Antecedentes a nivel internacional

Arcentales y Miranda (2020) desarrollo un estudio denominado: “Calidad del
servicio y su impacto en la fidelizacion del cliente en las empresas telefénicas
ecuatorianas, 2019”, en la universidad politécnica Salesiana, Guayaquil — Ecuador, con la
finalidad de demostrar la conexidn que hay entre la responsabilidad social y el desarrollo
sostenible en la municipalidad. El estudio tuvo un enfoque cuantitativo, no experimental
y correlacional; la poblacion fue de 390 usuarios. La técnica que se emple6 fue la encuesta
y su instrumento el cuestionario. Los resultados indican que, respecto a la fidelidad, el 58
% de la clientela fue de Movistar, el 56 % fue de Claro y el 53 % fue de CNT, reafirmaron
que estan conformes y absolutamente concordaron en que escogen adquirir como primera
eleccion de sus servicios y productos. Ademas, sefialaron que la fama de la empresa es
importante en el instante de comprar sus mercancias y que distinguen su fidelidad con
promociones o beneficios Unicos.

Granda y Moya (2019) desarrollo un estudio denominado: “Fidelizacion de los
usuarios de la corporacién nacional de telecomunicaciones, sucursal plaza colonia,
guayaquil, basado en la teoria del marketing de servicios, en la universidad Laica Vicente
Rocafuerte, Guayaquil — Colombia”, con el fin de examinar los servicios que producen
experiencias para la lealtad de la clientela. El estudio fue descriptivo y no experimental de
enfoque cuantitativo; la muestra fue de 384 personas. La técnica fue la encuesta y el
instrumento fue el cuestionario. Como resultado se encontr6 que el 46 % de los clientes
evaluo que no se siente satisfecho, ni insatisfecho, se pudo percibir en la entrevista que los

trabajadores desean dar un buen servicio a traves de resolver el problema de los usuarios,



con el objetivo de formar un lazo de confianza de parte del asesor comercial hacia los
clientes.

Chica (2019) desarrollo un estudio denominado: “Estrategias para la fidelizacion
de los clientes de la empresa consultora contable y tributaria deinsersa de guayaquil, en la
universidad de Guayaquil — Colombia”, con el fin de mejorar la percepcion de la clientela
de la empresa. El estudio fue cuantitativo y descriptivo; la muestra fue 30 participantes.
La técnica fue la encuesta y su instrumento el cuestionario. Los resultados indican que tan
solo el 7% de los clientes estuvieron un poco conformes con el incremento de la actividad
de los servicios que realiza la compafiia, el 36% se mantuvieron indiferentes, mientras que
50% estuvieron en desacuerdo y por ultimo el 7% afirmaron que no percibieron el
incremento.

Renteria (2018) desarroll6 un estudio denominado: “El Marketing de Contenidos
y la Fidelizacion de los clientes en la Compafiia Ortiz & Asociados, en la Universidad
técnica, Ambato — Ecuador”, con el objetivo de evaluar la unificacion de estrategias de
marketing digital que permitan la integracion de sistemas en linea. El estudio fue
cuantitativo; correlacional y descriptivo; la poblacion fue 168 clientes. Se usé como
técnica a la encuesta y como instrumentos los cuestionarios. Se hallé como resultado que
un 88% de los clientes confirmaron que el marketing de contenidos mejorard la
comunicacion entre cliente y empresa, mientras que 22% indicaron lo contrario.

2.1.2 Antecedentes a nivel nacional

Arcila (2019) desarrollo un estudio denominado: “Marketing de contenidos para
la promocidn en la empresa tigre store, Chiclayo 2019”, en la universidad Sefior de Sipan,
con el objetivo de definir para la empresa el marketing de contenidos. el estudio fue de
enfoque cuantitativo, correlacional y no experimental; la poblacion fue que 136 clientes.

La técnica fue la encuesta y el instrumento el cuestionario. Los resultados indicaron que



es necesario que la empresa tenga paginas en las diferentes redes sociales donde pueda
publicar su propaganda, esta es una forma de lograr que la clientela interactie de una
manera mas eficaz con la marca de la empresa, asi mismo se puede sacar provecho de las
mismas publicaciones o recomendaciones en redes sociales de la clientela para
promocionar a laempresa. Igualmente es fundamental aplicar un marketing comercial para
aproximar a la empresa y los servicios que ofrece al mercado, con el objetivo de atraer
nueva clientela y conseguir la lealtad de su clientela ya existente.

Farromeque (2018) desarrollo un estudio denominado: “Marketing de contenido y
su relacion con la fidelizacion del cliente de Nara Basics, San Isidro, 2018”. En la
Universidad Cesar Vallejo (tesis pregrado), con el fin de identificar la conexion del
marketing de contenidos con la lealtad de la marca de los consumidores habituales.
Metodologia: enfoque cuantitativo, estudio sustantivo y descriptivo, disefio no
experimental, método hipotético deductivo. Un total de 310 conformaron la poblacion. Se
encontrd como resultado que la investigacion estadistica correlacional proporciona la
evidencia de una relacion positiva r=,654 en ambas variables: Marketing de contenidos y
fidelizacion del cliente, con una significancia de p=000 muestra que es menor al p valor a
0.05, la relacion es significativa, por consiguiente, hay relacion del Marketing de
contenidos con la fidelizacion del cliente de Nara Basics.

Diaz y Lopez (2018) desarroll6 un estudio denominado: “Plan de marketing de
contenidos para incrementar el nivel de fidelizacion de los clientes en la empresa de
transportes grupo HORNA GH BUS SAC — chachapoyas, 20177, en la Universidad Sefior
de Sipan (tesis pregrado), con el objetivo de definir cual es el valor actual de la fidelizacion
del cliente en la compafiia. La investigacion fue de disefio no experimental y de
investigacion descriptiva; fueron 854 personas quienes conformaron la poblacion, y se

tomo a 265 clientes como muestra. La técnica fue la observacion y el instrumento la guia
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de observacion. Por ultimo, los resultados indicaron que el 5,7% de los clientes considera
que el nivel actual de la fidelizacién es muy bueno, mientras que el 54% considera que es
bueno y finalmente el 40.4% considera que es regular.

Enriquez y Miranda (2016) desarrollo una investigacion denominada: “Influencia
del marketing de contenidos de la fashion blogger peruana tana rendon en la fidelizacion
con su comunidad en su pagina de Facebook le coquelicot entre enero y agosto del 20167,
en la universidad privada Antenor Orrego, con el fin de definir el poder del marketing de
contenidos de la fashion blogger peruana Tana Rendén en la fidelizacion de sus seguidores
de su pagina de Facebook. El enfoque del estudio fue cuantitativo y correlacional; la
muestra fue 384 seguidores. Se usé la técnica de la encuesta y de instrumento el
cuestionario. Los resultados indicaron que el poder del marketing de contenidos de la
fashion blogger peruana Tana Renddn es eficaz, y se pudo determinar que la pagina de
Facebook contiene una gran cantidad de seguidoras femeninas de diversas edades, por lo
general son mujeres de 21 a 23 afios (representan el 34% de sus seguidores). Asi mismo,
un 53% de sus seguidores acostumbra a escribir comentarios en las publicaciones. Para el
100% de los seguidores el contenido publicado es muy interesante y de mucha utilidad, un
85% considera que el contenido publicado ayuda a resolver dudas que tenian sobe ciertos
temas, el 94% considera que el contenido publicado les da tips de belleza y nuevas ideas
de outfit y por ultimo se logré registrar que un 71% del publico tiene la tendencia de visitar
el lugar unas dos o cuatro veces en la semana.

Cerna, Ramos y Valdivia (2018) desarrollo un estudio denominado: ‘“Marketing
de contenidos como estrategia para mejorar la decision de compra de un restaurante de
puerto Eten”, en la universidad Sefior de Sipan, el objetivo fue plantear métodos de
marketing de contenidos para influenciar en la decision de compra de los clientes en un

restaurante. EIl enfoque del estudio fue cuantitativo y no experimental, la muestra fue 109
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clientes. La técnica fue la encuesta y el cuestionario como su instrumento. La investigacion
tuvo como resultado que el marketing influy6 en un 47.7% en la decision de compra de
los clientes. Se llegd a la conclusion que las estrategias del marketing de contenidos
funcionan porque en la actualidad la gente estd conectada casi todo el tiempo a la
tecnologia. El usar el marketing de contenidos puede logra proporcionar informacion
especifica y clara del producto, y si también se muestra un contenido Unico y llamativo, se
lograra posicionar la marca como lider. Para llegar a la lealtad y satisfaccidn de los clientes
se debe lograr que la marca inspire confianza.
2.2 Bases tedricas
2.2.1 Marketing de contenido
En la actualidad el marketing tradicional se ha desarrollado, con el transcurso del
tiempo y los cambios tecnolégico han sido mas significativos. Nuevos tipos de marketing,
con nuevas estrategias a incursionado en el mundo de la mercadotecnia. Cambiando la
forma tradicional de ver la relacién entre cliente — vendedor. Uno de este nuevo tipo del
marketing, es el marketing de contenido, que se sustenta en nueva vision de marketing
respaldado creacion de contenido en las plataformas de internet. Segun Lépez y Fernandez
(2017), el marketing de contenido “es un método esencial que comprende diversas
funciones, para la innovacion de contenido, de esta manera poder relacionarse y atraer al
consumidor” (p. 220). Mientras que Angosto (2015) refiere que el Marketing de contenido
“se refiere a la tactica que realizan las instituciones por medio de la red, y tiene por finalidad
realizar un contenido eficaz para cautivar a nueva clientela” (p. 5)
A. Teorias relacionado al marketing de contenidos
Modelo de Lovelock y Wirtz (2009), las 8 P
De acuerdo a la teoria de Lovelock y Wirtz (2009), a fin de atraer la condicion

diferenciada del performance de los servicios se debe afiadir elementos que se asocian a la
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entrega del servicio, categorizando que existen 8 elementos (p.22), las cuales lo define
como:

Elementos del producto: El corazon de la estrategia de marketing de una empresa
lo constituyen los productos de servicio. Si un producto esta defectuoso o mal disefiado,
los clientes no lo compraran por el hecho que no les da un valor significativo. Para la
planeacion del marketing mix se debe iniciar con la creacion de un producto o servicio que
ofrezca valor y satisfaccion a los clientes meta y también que lo haga mejor que su
competencia. ElI empefio por volver esta idea en realidad involucra el disefio de un grupo
de elementos distintos, pero conjuntamente fortalecedores. Los productos de servicios son
considerados por los clientes como un bien muy importante, porgque contesta a necesidades
primordiales, y también son importantes los servicios complementarios, puesto que ayudan
al cliente a usar el producto principal de manera eficiente, ademas agregan valor mediante
mejoras bien logradas (Lovelock y Wirtz, 2009, p.23).

Lugar y tiempo: La entrega de productos en general a los clientes implica tomar
la decisidn sobre en qué lugar y en qué tiempo se debe hacer la entrega, asi mismo que tipo
de canales se deberian de utilizar. Pueden ser canales electrénicos o fisicos (o0 ambos), va a
depender de la indole del servicio. La utilizacion de los servicios de Internet y de mensajeria
permiten que los servicios que son basicamente informacién se puedan entregar en el
ciberespacio y de esa forma ser leidos en el momento y lugar mas convenientes para los
clientes. Las empresas tienen la opcion de entregar los productos o servicios de forma
directa 0 mediante organizaciones intermediarias a los clientes finales, por ejemplo, las
tiendas al detalle cobran una comision por efectuar ciertos trabajos relacionados con el
contacto al cliente, las ventas, el servicio. Para la entrega de un servicio de manera eficiente
se deben tener las cualidades de la facilidad y rapidez con la que llega el producto, esto es

importante para que el cliente quede satisfecho con el servicio. (Lovelock y Wirtz, 20009,
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p.23).

Precio u otros costos para el usuario: Este elemento debe tomar en cuenta la
vision de la empresa de servicios y también la de sus clientes. Igualmente, que el valor del
producto, el valor intrinseco de los pagos es muy importante para la labor que realiza el
marketing al ayudar en el intercambio de valor de la empresa con los clientes. La estrategia
de implantacion de precios en la perspectiva de los proveedores es el mecanismo financiero
mediante el cual se produce el ingreso, con el objetivo de amortizar los costos de servicio
y crear una ganancia. La estrategia de fijacion de precios es muy dindmica, puesto que las
estrategias se adaptan al paso del tiempo de acuerdo a componentes como por ejemplo el
momento de entrega, el lugar de entrega, tipo de cliente, la capacidad disponible y el nivel
de la demanda. Los clientes consideran que el precio que deben pagar para adquirir los
beneficios requeridos es un factor muy importante para tomar una decision final. (Lovelock
y Wirtz, 2009, p.24).

Promocidn y educacién: Si no hay una comunicacion efectiva ningin programa
de marketing puede ser exitoso. Este elemento tiene tres funciones fundamentales: dar
consejos a los clientes, proporcionar una informacion clara y persuadir a los clientes meta.
En el marketing de servicios, la mayoria de la comunicacion es esencialmente educativa,
sobre todo para los nuevos clientes. Los proveedores se ven en la obligacién de ensefiarles
a los clientes que beneficios proporciona el servicio, el lugar donde los pueden obtener, el
lapso de tiempo en el que lo pueden obtener y como es que pueden ser participes de los
procesos de servicio a fin de obtener los mejores resultados. Las comunicaciones se logran
informa mediante componentes como los vendedores, sitios web, el personal de atencion
cliente, pantallas en equipo de autoservicio y a través de los diferentes medios publicitarios.
Las promociones de los productos, que pueden ser la rebaja de precios o llevar mayor

cantidad del producto, normalmente estan disefiadas para estimular la compra inmediata
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del producto o para promover el consumo cuando la demanda estd por debajo de las
expectativas. (Lovelock y Wirtz, 2009, p.24).

Proceso: Los administradores inteligentes saben que la forma en la que una
empresa hace su labor es tan valioso como lo que produce, en especial si se trata de un
producto que tiene mucha competencia, al ser ofrecido por otras competidores se volvera
algo comun y ya no sera algo innovador. En consecuencia, la creacién y las estrategias de
entrega del producto requieren un disefio novedoso y una implementacion de procesos
eficaz. Con regularidad, los clientes participan de forma activa en estos procesos, en
especial cuando actian como coproductores. Los procesos que estan mal disefiados
ocasionan una entrega de servicios burocratica, ineficiente y lenta, y también provocan que
el cliente tenga una experiencia decepcionante del servicio. Asi mismo, entorpecen la labor
de los trabajadores que tienen contacto con la clientela, esto trae consecuencias como una
baja productividad y una posibilidad mas grande de que el servicio fracase (Lovelock y
Wirtz, 2009, p.25).

Entorno fisico: El aspecto de los jardines, los edificios, los vehiculos, el
mobiliario de interiores, los uniformes del personal, el equipo, los letreros, los materiales
impresos y entre otras cosas visibles, pueden servir como evidencia de la calidad del
servicio de una empresa. Por lo tanto, las empresas deben manejar el entorno fisico con
mucho cuidado, puesto que ejerce un gran impacto en la primera impresion que tienen los
clientes. (Lovelock y Wirtz, 2009, p.25).

Personal: Pese a los progresos tecnoldgicos, muchos servicios siempre
necesitaran de un contacto directo de los clientes con el personal. Las interacciones entre
personal y cliente influyen de forma fundamental en la manera en que la clientela
experimenta la calidad del servicio. Las empresas con éxito le ponen mucho esfuerzo a la

capacitacion, motivacion y reclutamiento de sus trabajadores, porque saben que la
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satisfaccion o insatisfaccion que experimentan los clientes sobre la calidad del servicio
normalmente se refleja en las evaluaciones que realizan los clientes al personal que los
atiende. (Lovelock y Wirtz, 2009, p.25).

Productividad y calidad: Habitualmente se tratan de forma separada, sin
embargo, la calidad y la productividad deben considerarse los dos lados de una misma
moneda. Ninguna empresa se puede permitir tratar cada una de forma aislada. El progreso
de la productividad es necesario para cualquier estrategia de reduccion de costos, no
obstante, los administradores deben evitar hacer recortes inapropiados en los servicios que
los clientes puedan resentir (y quizas también los trabajadores). El progreso de la calidad,
el cual debe determinarse desde el punto de vista del cliente, es necesario para promover la
satisfaccion, para la diferenciacion del producto y para impulsar lealtad del consumidor.
Aun asi, no es recomendable gastar para hacer mejor la calidad del servicio, antes se debe
evaluar las desventajas y ventajas de aumentar los costos, y también se debe evaluar si
habra un incremento de los ingresos al dar una mejor calidad en los servicios o producto.
La empresa registrara pérdidas monetarias, si los clientes no desean pagar méas por una
mejor calidad. Es posible que los mayores beneficios se encuentren en las estrategias que
buscan mejorar la productividad y la calidad de forma conjunta (Lovelock y Wirtz, 2009,
p.25).

Modelo del servicio Service Quality (SERVQUAL)

Este modelo es uno de los més reconocido en la materia, a la cual, lo denominaron
Modelo SERVQUAL. Una propuesta de la escuela Marketing desarrollada por los
investigadores Ziethaml, Parasuraman y Berry, en el afio 1993.

Después de los resultados de una investigacion Ziethaml et al. (1993), realizan un
analisis y simplifican a la calidad en 5 dimensiones: Capacidad de respuesta, empatia,

fiabilidad, elementos tangibles y seguridad. Asi, de acuerdo a las dimensiones denominan
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el prototipo SERVQUAL en 1993 (p. 64).
— Dimension uno. Empatia, es el nivel de atencion y la muestra de interés de las
organizaciones.
— Dimensién dos. Fiabilidad, se desarrolla el servicio de manera segura y meticulosa.
— Dimensidn tres. Seguridad, es el interés e inteligencia de los trabajadores.
— Dimensién cuatro. Capacidad de respuesta, habilidad del personal para atender a

los clientes.

Dimensidn cinco. Elementos tangibles, aspecto fisico del establecimiento.
B. Dimensiones del marketing de contenido
Segun Macid (2013), el marketing de contenidos es una estrategia de
comunicacion la cual se basa en la publicacion y generacion de contenidos como recursos
para posicionar la marca de la empresa como referente del sector y captar la atencion de los
clientes, de esta forma se consigue la fidelidad y confianza de los clientes. Asi, el autor
precisa que el éxito del marketing de contenido pasa por la necesidad de crear lo siguiente:
Contenido de interés. Los contenidos requieren un esfuerzo, en tiempo y en
costes, pero asegura trafico de calidad que, a largo plazo, se transforma en ventas. Asi
también, los contenidos pueden definirse como formatos de: videos, escritos, imagenes,
entre otros. Las empresas, pueden darle estos contenidos a los clientes para que obtengan
informacion del producto y de esta forma puedan decidir su compra. (Macid, 2013).
Target. Son los grupos de consumidores cuyas necesidades, caracteristicas y
deseos, se ajustan mas a los servicios y productos que ofrece una empresa. De igual manera
se le denomina clientes potenciales, publico objetivo, nicho de mercado, y entre otras
(Macia, 2013).
Resonancia de marca. Se refiere a la naturaleza de la relacion entre la clientela y

el grado de sincronizacion que esta tiene con la marca. Se establece midiendo la



17

profundidad o intensidad del lazo psicoldgico que la clientela tiene con la marca y también

midiendo el nivel de actividad que naci6 por esa lealtad, como por ejemplo las compras

repetidas, seguidores y/o followers en sus redes sociales, busqueda de informacion de

marca en internet, entre otros. (Macia, 2013).

C. Beneficios del marketing de contenido

De acuerdo a Lépez y Fernandez (2017), aplicar marketing de contenido implica

obtener varios beneficios atractivos para las empresas:

Mejora el posicionamiento de una marca. A través del arte de la seduccion, que
implica vender sin recurrir a métodos de ventas agresivas sino de acciones
indirectas, permite que una marca se posiciones con contenidos de calidad.
Amplia la base de contactos que realizan peticiones de informacion o personas que
accedieron al blog.

Incrementa el trafico de una pagina.

Incrementa la presencia en plataformas sociales, permitiendo hacerse conocido en
medios sociales como Facebook e Instagram. Sin embargo, el marketing de
contenido es mas que el social media.

Mejora el posicionamiento en los buscadores web o el SEO, por ende, permite
aumentar las visitas, ventas y red de contactos.

Desarrolla marcas con un presupuesto mas bajo que otras alternativas como las
publicitarias

Reduce los costes de campafia de modo significativo, pues en muchos casos, los

contenidos son desarrollados a nivel interno.

D. Objetivos del marketing de contenido

Si bien la aplicacion del marketing de contenido permite obtener numerosas
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ventajas, también permite la consecucion de distintos e importantes objetivos como:

— Dar credibilidad: Si una organizacion tiene la capacidad para generar contenidos,
ello le permite posicionarse como experta ante sus publicos, produciéndose a la vez
un clima de confianza.

— Conseguir diferenciacion: En un entorno tan saturado como el actual, para tener
ventaja de la competencia una buena estrategia es usar el marketing de contenidos.

— Engagement: Este tipo de marketing permite a las empresas instaurar un lazo con
su clientela, mas alla de solo transferencia de bienes.

— Segmentacion del trafico: Si se publican contenidos con temas interesantes y
también de calidad se despertara la atraccion de la clientela por el producto y es
muy posible que visiten con frecuencia la web de la empresa.

— El marketing de contenidos constituye una alternativa para alcanzar objetivos
comerciales de una empresa, ademas que trabaja desde la premisa de cliente: Sus
aspiraciones, deseos, premisas, entre otros. En definitiva, una estrategia de
marketing de contenidos permitira atraer y fidelizar clientes.

2.2.2 Fidelizacion
Teorias sobre la fidelizacion del cliente
Modelo de Alcaide (2015)

Segun Alcaide (2015). La fidelizacién es transformar a los consumidores en parte
de laclientela, a la clientela en fieles y a los fieles en prescriptores; en otras palabras, gente
que queda satisfecha con el producto o el servicio que reciben y se vuelven predicadores
de la marca y son capaces de influir en la compra de otras personas. El autor considera que
los clientes evaltan el servicio (ellos deciden si regresan o no), lo comparan con sus
expectativas y evallan segun sus parametros. Asi integrd un trébol constituido por un

corazén y 5 hojillas. El primero, representaba el nucleo de todo y que conforman la base
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que obligatoriamente deben sostener toda acto dirigido a la fidelizacion (p.17). Lo rodea 5
dimensiones que emplean los clientes para evaluar al servicio, las cuales se detallan en el
siguiente apartado:

Informacion: Se trata de la informacidn necesaria que se tiene sobre el cliente,
como sus necesidades, sus deseos, expectativas de los productos y servicios de la
compafia. (Alcaide, 2015, p. 19).

Marketing Interno: Es de conocimiento que una de las cualidades mas importantes
de los servicios es la frecuente participacion del componente humano en los procesos de
gestacion y entrega de los servicios. No hay ningun sector de servicio en el que los
trabajadores de las compafiias proveedoras no tengan una labor sobresaliente e importante
en la calidad del producto o servicio. (Alcaide, 2015, p. 20).

Comunicacién: La fidelizacion se basa en una muy eficiente gestion de las
comunicaciones entre laempresa y los clientes. Para que los clientes sean fieles la empresa
se debe de comprometer en producir una solida relacion emocional con la clientela. Por
ello, se pretende ir méas alla de la funcionalidad, calidad externa e interna del producto o
servicio que ofrece la organizacion. (Alcaide, 2015, p. 21).

Experiencia del cliente: Es hacer memorable y satisfactorio para los clientes su
experiencia con los contactos, interrelaciones y tratos que tuvo en la empresa y de esta
forma el mismo cliente compartird su agradable experiencia en la empresa a amigos,
parientes, relacionados y colegas del trabajo. (Alcaide, 2015, p. 22).

Incentivos y privilegios: Es importante que a toda la clientela leal se le reconozca
su importancia, es por es que se le debe recompensar de alguna manera su entrega a la
organizacion, inclusive se debe compartir con esta clientela fiel parte de los ganancias que
generan los negocios que realiza la empresa. (Alcaide, 2015, p. 23).

Modelo de Oliver (1999)
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Segun la estructura completa de los periodos de la fidelidad de Oliver, la persona
a partir de que decide hacer una compra hasta que al fin decide regresar a comprar la misma
empresa, atraviesa un proceso completo, al que él lo categoriza de la siguiente forma:

Lealtad cognitiva. Son las propiedades del servicio o producto de una determinada
marca y esto determina la preferencia del cliente, a esto denominamos una evaluacion
mental, por ejemplo, tenemos la fidelidad al precio, a las cualidades y a las propiedades de
lo que se oferta. (Fandos et al., 2013, p. 112).

Lealtad emocional. Es la actitud hacia el producto de una determinan marca, es la
simpatia que se mide cuando interpretamos la expresién compro porque me gusta,
equilibrio entre la expectativa del producto y los resultados. (Fandos et al., 2013, p. 112).

Lealtad conativa. Es la intencion favorable hacia el producto de una determinada
marca se evalua, por el compromiso evidente de comprarlo y que da como resultado de la
lealtad conativa y la lealtad emocional. (Fandos et al., 2013, p. 114).

Lealtad de comportamiento. Es sobre el ultimo y eficaz comportamiento de
recompra. Es el estudio del mecanismo con en el que las intenciones se logran concretar
en comportamientos. Si este compromiso se reitera constantemente, se realiza la accion
por la rutina, facilitando la recompra del cliente. (Fandos et al., 2013, p. 114).

2.2.3. Herramientas para la fidelizacion

Herramientas para atraer: En esencia, las personas esperan respuestas a sus
preguntas o intereses, y si estas preguntas estan relacionadas con productos o servicios, es
entendido que son inquietudes que se necesitan ser atendidas. Para ello, al combinar
herramientas de base de conocimientos con estrategias de capacitacion confiables, puede
proporcionar la informacion correcta de la manera correcta. El elemento que también se
debe desarrollar es un manual de soluciones a problemas comunes que encuentran los

usuarios y que se publica en la base de conocimientos. Este gesto llenara tu sitio web de



21

videos, audios e imagenes, y podras brindar respuestas y datos de gran utilidad a diferentes
tipos de usuarios. (Equipo editorial, 2019)

Herramientas para interactuar: Los articulos de la base de conocimientos no
siempre proporcionan toda la informacién que alguien necesita, y aqui es donde se
implementa los tickets, estos estan completamente integrados con el didlogo de HubSop,
lo que le permite automatizar tareas, y gracias al chat automatico y al chat en tiempo real,
sus clientes pueden solicitar ayuda y asesoramiento en tiempo real para obtener ayuda de
expertos de diferentes canales. Dado que es posible saber cuando y dénde los usuarios
buscan una determinada pagina web o articulo de informacidn, es posible crear un chat
automatizado que proporcione recursos y respuestas relevantes y sensibles al contexto que
generalmente no se encuentran en un articulo. Y, si este método no funciona bien, es
necesario optimizar la creacion de un nuevo producto y seguir el proceso de atencion al
cliente. (Equipo editorial, 2019)

Herramientas para deleitar: Para determinar si la experiencia del cliente es
satisfactoria, solo pregunte. Dado que el sistema de retroalimentacion o la
retroalimentacion del servicio se ha integrado en el servicio de soporte, recopilar
comentarios sobre la experiencia del cliente seré una tarea simple. Al combinar los niveles
de recoleccion de chat y correo electrénico, puede manejar recursos de conocimiento
compartido y mejorar y enriquecer continuamente el contenido abriendo asi un nuevo
proceso de fidelizacion de clientes. (Equipo editorial, 2019)

A. Dimensiones de la fidelizacion

Segun Alcaide (2015), para lograr la fidelizacion se requiere de tres (3) conceptos
necesarios que forman la plataforma o su base que necesariamente deben sustentar toda
accion orientada a la fidelizacion:

Cultura orientada al cliente
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Es asegurar que la empresa tenga una cultura orientada al cliente (lograr la lealtad),
que se trate a los clientes como el fin basico de todos los departamentos o nexos vinculado
a la organizacién. (Alcaide, 2015).

Experiencia del cliente
Por las razones anteriores de la cultura dirigida al cliente, se desarrollara una
estrategia de gestion para hacer de la experiencia del cliente, sea la maxima prioridad de
la organizacion. La realidad es que, sin un alto nivel de calidad en el servicio, la
fidelizacion se convierte en una tarea imposible. La calidad es la base. (Alcaide, 2015).
Estrategia relacional

Esta materia esta relacionada con la gestion de contactos con clientes, reuniones o
momentos en el cual se compartira detalles con el cliente, y para ello se han desarrolla un
conjunto de técnicas y métodos suficientemente eficaces. Se refiere a los vinculos mas
amplios para la vision cliente y la empresa. (Alcaide, 2015).

B. Lainformacion en la fidelizacién

Un buen sistema de informacion puede ser muy preciso y al mismo tiempo
completo a la hora de proporcionar diversas informaciones valiosas y Utiles dentro de la
empresa. Por ejemplo, permita que todos los empleados comprendan las caracteristicas de
los clientes y como se puede dar orientacién a los mismos, aportar informacion de los
componentes necesarios para realizar una adecuada comunicacion con los usuarios e
informar a la empresa sobre las interacciones y experiencias de todo tipo con la entidad,
para analizarlo y posteriormente mejorarlo y asi el cliente se sienta aun mas satisfecho.
Esta informacion debe estar establecida para los campos del marketing, contabilidad,
operaciones, etc. Entonces si este tipo de informacion no es muy Util para estas areas, no

se considera valida para los esfuerzos leales que la empresa esta buscando. (Alcaide, 2015)
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Informacién dentro de la empresa: Las diversas empresas y compafiias que se
orientan en fidelizar a sus clientes, lo hacen con la continua informacion que recopilan
sobre lo que necesita, sus deseos y lo que piensa que tienen y tendran mas adelante. Es
decir, lo que hace la empresa es escuchar lo que el cliente expresa. Para ello la empresa
tiene la tarea de evaluar el nivel de satisfaccion de los clientes, valorar la calidad de sus
productos y servicios, verificar que factores influyen en las decisiones de compra, etc. Una
vez realizado ello se debe proceder a una elaboracion de informes constantes sobre los
clientes, gestione eficazmente las quejas y la informacion de toda la empresa, y transfiera
los datos del cliente a la informacion para que se puedan utilizar todas las areas de la
empresa. (Alcaide, 2015)

Informacidn hacia los clientes: EI medio empleado es con la publicidad, es crear
una retroalimentacion en los clientes sobre la imagen de la empresa de sus productos y
servicios, esto tiene que estar basado en la rapidez y la frecuencia con que se hace publico
la informacion, puesto que, esta se vuelve obsoleta en un corto periodo, entonces no hay
una formula universal, sino que cada una de las empresas tienen que adaptarse,
ingeniarselas y decidir cuél sera su método, en funcion a la dindamica de su mercado;
ademas, en la actualidad se cuenta con la facilidad del internet como un medio de
comunicacion constante, cualquier estrategia basada en medios online también necesita
una evaluacion, para ello se recurre a los datos, estos datos se pueden generar por medio
del trafico de web como el Google Analitycs, Clicky, Woopra, Piwik, etc. Por Gltimo, la
empresa debe informar sobre las experiencias que otros clientes tienen de lo vivido con la
entidad esto resultara Gtil a los lectores y posibles clientes expandir sus puntos de vista 'y
analizar vias posibles para incrementar la retroalimentacion que ellos recopilan de la
empresa. (Alcaide, 2015)

C. Estrategia de fidelizacion de los clientes
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Las empresas tienden a fidelizar sus clientes, puesto que los beneficios de la lealtad
son los principios que hacen crecer y desarrollar a la empresa, un cliente satisfecho en
general siempre vuelve a comprar, por lo tanto sera un comprador que se mantiene en el
tiempo; ademas, este comunicara a otros las cualidades del producto o servicio de esta
manera la compafiia genera mas posibilidades de vender a otros clientes y lo importante es
que deja de lado a la competencia y entra a la fidelizacion de la marca, para ello se tiene
gue generar un servicio y producto de calidad; a través de dar informacion a los clientes
que le puedan interesar, por medio de descuentos en nuevos servicios y productos, a través
de encuestas de opinion, con promociones y regalos, proyectandose a las necesidades que
el cliente pueda tener y a través de la responsabilidad de la empresa que expresa con su

entorno. (Grajal, 2017)

D. Beneficios de la fidelizacion de los clientes
Segun Alcaide (2015) tener una fidelizacion de los clientes es una gran ventaja en
el mundo competitivo, ya que genera diversos benéficos para nuestra organizacion (p.24),
estos seran descritos a continuacion:

- Economiza los costos de administracion comercial, porque dependiendo del
departamento comercial, el precio de los bienes vendidos a nuevos clientes puede
ser 17 veces mas alto que el precio de los bienes vendidos a los clientes existentes.

- Los clientes leales incurren en costos operativos mas bajos porque tienen un
conocimiento profundo de los productos o servicios de la organizacion y necesitan
menos ayuda durante el proceso de compra.

- Los clientes leales traen a otros clientes a la organizacion a través de sugerencias.

- Es mas probable que los clientes leales acepten precios mas altos.

- Las ventas son mas frecuentes y los negocios repetidos con los mismos.
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- Brinde a cada cliente un mayor nivel de ventas personales.
- Reducir el costo de las actividades de marketing.
- Mejor imagen y reputacién organizacional.
- Mejor ambiente de trabajo interno.
- Clima moderado en el trabajo.
- Mejor participacién en el mercado.
E) Herramientas de fidelizacion

Para Alcaide (2015) tener una fidelizacién va a depender de varias herramientas

(p.41), estas seran descritas en las siguientes lineas:
La ecuacion de la calidad:

Un servicio de alta calidad y buena es un servicio que puede satisfacer todas las
necesidades, deseos y expectativas de los clientes. Esto significa que la calidad depende
de la percepcion del cliente. La vision de la calidad llevo a la conceptualizacion de la
denominada ecuacion de la calidad, que se expresa y expresa de la siguiente manera:

C=P--E

Enel cual Ces lacalidad, la P es la prestacion y la E es las expectativas. Lo primero
significa que el nivel de calidad del servicio es el resultado de una diferencia (positiva,
neutral o negativa) entre la prestacion del servicio y las expectativas del cliente.

Fiabilidad
Una organizacion que logra una alta confiabilidad es una organizacion que brinda
un alto nivel y consistencia constante en la confiabilidad de su servicio, brinda el servicio
correcto desde el principio, siempre cumple sus promesas y siempre entrega a tiempo Al
momento del servicio y compromiso, si comete un error, reconozca su error y haga todo

lo posible para satisfacer al cliente.
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Esto significa, por ejemplo, un nivel de servicio constante, sin errores, veracidad
de registros y facturas, entrega de los servicios en el tiempo prometido y tiempo y lugar
promedio, evitando excepciones y condiciones especiales para evitar cumplir en lo posible
las promesas y lo acordado

Capacidad de respuesta

La capacidad de respuesta significa, brindar un servicio veloz, responder a las
llamadas de los clientes de inmediato, flexibilidad para satisfacer las necesidades del
cliente, enviar la informacion solicitada por los clientes de manera oportuna, realizar
entrevistas en el menor tiempo posible y brindar suficiente para los clientes en el menor

tiempo posible. empleados.

Profesionalidad
La profesionalidad significa un profundo conocimiento de los servicios que presta
la organizacion y todos sus matices y elementos, resolviendo situaciones imprevistas que
traen los clientes, asesorando a los clientes de la forma mas eficaz y manteniendo
relaciones personales efectivas y satisfactorias con los clientes.
Accesibilidad
Cuando la organizacion cuenta con una cantidad considerable de oficinas, con
horarios adecuados, capacidad de brindar informacion y servicios por medio del teléfono
0 su pagina web, también solucionar los reclamos y quejas de los clientes, aconsejando
sobre como pueden dar un mejor uso a los servicios, los responsables de la entidad hablar
con los clientes, etc. Es decir que el servicio esté garantizado para el cliente, para que dicho
servicio no sea de largo periodo sino un servicio corto y 6ptimo. (Alcaide, 2015).

(Fernandez, 2015).
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2.3 Definiciones conceptuales
La audiencia
Sanagustin (2014) considera que es el grupo de clientes que una organizacion que
tiene para el consumo del servicio” (p. 78)
Estilo
Sanagustin (2014) senala que es “la esencia y lo que uno crea tiene que ser
exclusivo e inimitable” (p. 79).
Canales
Sanagustin (2014) expresa que es “la informacion que se brinda al publico debe
ser veridica y para asegurar que sea asi, la tiene que transmitir el mismo autor” (p. 80)
Branded content
De acuerdo con Lopez y Ferndndez (2017),” son las tacticas fundamentado en
contenido pagado por los mismos autores, de esta manera se ve la afinidad, asi como la
importancia de la marca” (p. 227)
Inbound marketing
“Tiene relacion con una gama de métodos no intrusivos que emplean las
instituciones en las campafas de marketing digital, para atraer clientes y de esta manera
afadir valor” (Lopez y Fernandez, 2017, p. 233)
Story-telling
Para LoOpez y Fernandez (2017), “es difundir informacion procurando encajar
emocionalmente con el comprador, ya que uno se olvida de cosas simples, pero se recuerda
de la informacién que le caus6 emociones” (p. 243)
Publicidad nativa
“Consiste en crear publicidad que encajen con el contenido que este adjunto,

adaptando al disefio de la interfaz e integrado en funcion del medio que se publican, asi no
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interrumpe al comprador, sino que encaja con é1” (Lopez y Fernandez, 2017, p. 235)
2.5 Hipotesis de la investigacion

2.5.1 Hipotesis general
Existe relacion significativa entre el marketing de contenido con la fidelizacion de
los clientes en la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020.

2.5.1 Hipotesis especificas
Existe relacion significativa entre el marketing de contenido con la cultura
orientada al cliente en la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020.
Existe relacion significativa entre el marketing de contenido con la experiencia del
cliente en la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020.
Existe relacion significativa entre el marketing de contenido con la estrategia

relacional en la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020.



2.6 Operacionalizacion de variables

Variable Dimensiones Indicadores Items Instrumento
Credibilidad
Variable 01 Contenido de interés Beneficios 1-4
Confiabilidad
. Cuestionario
Necesidades (Escala Likert)
L . . 5-8 Nunca (1)
8 8 Target Clientes potenciales Casi nunca (2)
ZZ Destinatario A veces (3)
E | Casi siempre (4)
v e Compras repetidas Siempre (5)
g:: 8 9-12
s Resonancia de marca Recomendaciones
Imagen empresarial
Valores corporativos
Variable 02 Cultura orientada al cliente Buen trato 1-4
Atencion personalizada
. .. Cuestionario
Calidad del servicio (Escala Likert)
L . . -, 5-8 Nunca (1)
Z
3 Experiencia del cliente Satisfaccion Casi nunca (2)
@) ; A veces (3)
Instalaciones L
ﬁ Casi siempre (4)
a Promociones Siempre (5)
a) _ _ 9-12
w Estrategia relacional Contacto
Interaccion

Elaboracidn: Propia
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CAPITULO HII
METODOLOGIA
3.1 Disefio metodoldgico
3.1.1 Tipo de investigacion
De tipo aplicada, pues con la realizacion de la investigacion se busc6 conocer la
situacién y a partir de ello se emitid las recomendaciones correspondientes en materia de
marketing de contenido y fidelizacion, las cuales podran ser implementada por los gerentes
de la Financiera Crediscotia (Carrasco, 2008).
3.1.2 Nivel de investigacion
De acuerdo a lo establecido por Hernandez et al. (2014), el estudio presento
caracteristicas del nivel correlacional, pues se pretendia conocer el grado de relacion que
existe entre dos variables. En este caso, se buscé determinar que el marketing de contenido
tiene relacion con la fidelizacion de los clientes y sus dimensiones.
3.1.3 Disefio de investigacion
Es de disefio no experimental, pues no se tuvo pensado realizar modificaciones
intencionales a las variables en la evaluacion, por el contrario, estos fueron evaluados tal
y como se encuentran en la realidad. Segin Hernandez et al. (2014) los estudios no
experimentales, no buscan realizar alguna intervencién a los fenémenos que se vienen
observando, sino que solo buscan estudiarlo en su estado natural.

La representacion grafica seria lo siguiente:

OV

}

or:

m

Figura 1. Disefio de investigacion.
Fuente: Hernandez et al. (2014).
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Donde:

M: Unidades de analisis.

OV : Observacion de OV,

0V ,: Observacion de la OV,

r: Coeficiente de correlacion.

Asi mismo, es de tipo transversal, debido al tiempo en que se pretendié llevar a
cabo el estudio, es decir, se realiz6 una sola evaluacion, fue como tomarle una fotografia
a una situacién (Hernandez et al., 2014).

3.1.4 Enfoque de investigacion

Es cuantitativa, pues las informaciones fueron representadas numéricamente,
ademas que fueron sometidos a un analisis estadistico con el objetivo de contrastar teorias,
de este modo, también, se pudo conocer el comportamiento de las variables. Al respecto
Hernandez y Mendoza (2018) consideraron que los estudios cuantitativos son adecuados
cuando se busca determinar el grado de asociacion entre dos fendmenos.

3.2 Poblacion y muestra
La poblacién

La poblacion se define como el conjunto de unidades que pertenecen a un mismo
ambito en donde se busca realizar un estudio en especifico (Carrasco, 2008). Teniendo en
cuenta ello, en la Financiera Crediscotia, se registraron cerca de 520 clientes que
frecuentemente acuden a la institucion por algun producto o servicio.

Muestra

La muestra se define como la representacion significativa de una poblacion, ello
se obtiene a través de un procedimiento de seleccion que permitan obtener resultados
generalizados (Arias, 2006). En la investigacion la muestra se obtuvo a través de la

siguiente formula:
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Z’P+Qx*N
E2(N—1)+ Z2P*Q

Donde:

n: Numero de la muestra (n = ¢?)
N: Numero de la poblacion (N = 520)
P: Probabilidad de que ocurra el evento (P = 0.5)
Q: Probabilidad de que no ocurra el evento (Q = 0.5)
Z: Nivel de confianza de 95% (Z = 1.96)
E: Error muestral (E = 5%)
Procedemos a remplazar los datos:

B 1.962 % 0.5 * 0.5 * 520
©0.052 (520 — 1)+ 1.962 % 0.5%0.5

n =222
En conclusion, la muestra fue conformada por 132 clientes de la Financiera
Crediscotia al afio 2021.
La seleccion de muestra: El tipo de Muestreo: Muestreo probabilistico
estratificado.
3.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.3.1 Técnicas a emplear
Encuesta
Esta técnica se utilizo por su alto nivel de objetividad para investigaciones, a traves
de ella se pretendié obtener informacidn importante de la misma poblacion de estudio. En
este caso se buscd recoger informacidn sobre el marketing de contenido y fidelizacion.
3.3.2 Descripcion de los instrumentos
Cuestionario
Para Carrasco (2008), el cuestionario es un instrumento ideal para estudios

sociales, se puede aplicar a gran nimero de personas, ademdas que permite obtener
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respuestas directas de los mismos involucrados a través de una hoja de preguntas.
Para el estudio se utilizaron dos (2) cuestionarios que estaban divididos en 18
items cada una de ellas, presentando alternativas con valoracion Likert de:
(1) Nunca
(2) Casi nunca
(3) A veces
(4) Casi siempre
(5) Siempre
Validez y confiabilidad del instrumento
Validez
Segun Hernandez et. al. (2014) se trata del estado en que el instrumento de manera
objetive pretende medir una variable (p. 201). En el anélisis, para formalizar la validez del
instrumento se realizo la valoracién de un conjunto de expertos con condicion ilustrado de
maestro, este producto me permitié ver el nivel de validez del instrumento aplicado.
Validacion del instrumento de medicion: Marketing de contenido

Tabla 1. Validacion de juicio de expertos del instrumento marketing de contenido

Apellidos y ) o
Valoracion Criterio o
N° nombres del DNI o o
cuantitativa juicio
experto
Gonzales
01 Matzunga, José 40922621 19 Valido aplicar
Roberto
Ramos La Rosa, ) )
02 o 42929056 18 Valido aplicar
Patricia C.
Calvo Rivera, ) ]
03 . o 03650434 18 Valido aplicar
Irina Patricia

La validez del cuestionario de marketing fue determinada segun los juicios de

expertos de tres (03) profesionales con grado de maestros y que se desempefian como
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docentes universitarios, a quienes se les brindd la matriz de Operacionalizacion y de
consistencia, ademas del cuestionario y la ficha de validez. Estos emitieron una valoracién
de promedio de dieciocho (18), resultado que permitié determinar que el instrumento es
valido para ser aplicado.0,62.

Validacion del instrumento de medicion: Fidelizacion

Tabla 2. Validacién de juicio de expertos del instrumento fidelizacion

\° Apellidos y nombres del NI Valoracion Criterio o

experto cuantitativa juicio
Gonzales Matzunga, José Valido

01 40922621 18 )
Roberto aplicar
Valido

02 Ramos La Rosa, Patricia C. 42929056 18 )
aplicar
) ] o Valido

03 Calvo Rivera, Irina Patricia 03650434 18 .
aplicar

La validez del cuestionario de fidelizacion fue determinada segun los juicios de
expertos de tres (03) profesionales con grado de maestros y que se desempefian como
docentes universitarios, a quienes se les brindd la matriz de Operacionalizacion y de
consistencia, ademas del cuestionario y la ficha de validez. Estos emitieron una valoracion
de promedio de dieciocho (18), resultado que permitié determinar que el instrumento es
valido para ser aplicado.

Confiabilidad
Para medir la confiabilidad del instrumento utilizamos el estadigrafo del alfa de

Cronbach el cual va a permitié conocer el nivel de confiabilidad.

Confiabilidad del cuestionario: Marketing de contenido
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Tabla 3. Magnitud del coeficiente de confiabilidad de marketing de contenido

Alfa de Cronbach N° de elementos

0,879 20

Después de determinarse el coeficiente de Alfa de Cronbach de 0,879 y al
compararlo con los niveles de confiabilidad, se define que la confiabilidad que presenté el
cuestionario de marketing de contenido es muy alto, por lo tanto, factible para ser aplicado.

Confiabilidad del cuestionario: Fidelizacion

Tabla 4. Magnitud del coeficiente de confiabilidad de fidelizacion

Alfa de Cronbach N° de elementos

0,854 20

Después de determinarse el coeficiente de Alfa de Cronbach de 0,854 vy al
compararlo con los niveles de confiabilidad, se define que la confiabilidad que presento el
cuestionario de fidelizacién es muy alto, por lo tanto, factible para ser aplicado.

3.4. Técnicas para el procesamiento de la informacion

Para que se conozca el grado de relacion entre dos variables se necesitoé de una
base de datos, que fueron obtenidos luego de aplicarse el instrumento de investigacion,
luego de ello, se procedid a agruparlos en una hoja Excel y exportarlo al SPSS de donde
se realizaron los siguientes analisis:

Andlisis descriptivo

Este analisis sirvié para conocer el comportamiento de las variables y sus
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dimensiones, que fueron representados a través de tablas y figuras, cada una con sus
respectivas interpretaciones.
Andlisis correlacional
Este analisis consistid en conocer el grado de relacion que existe entre las
variables, a través del coeficiente y/o significancia que se pudo obtener de la prueba de

Rho Spearman.
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CAPITULO IV
RESULTADOS
4.1 Analisis descriptivo
4.1.1 Variable marketing de contenido

Tabla 5. Marketing de contenido

N % % valido % acumulado
Inadecuado 51 32,9 32,9 32,9
. Moderado 73 471 47,1 80,0
Valido
Adecuado 31 20,0 20,0 100,0
Total 155 100,0 100,0

Fuente: Financiera Crediscotia, 2021.

Figura 2. Marketing de contenido

Porcentaje

Inadecuado Moderado Adecuado

Fuente: Financiera Crediscotia, 2021.

En la tabla 5, el 47,1% de los clientes considera que la Financiera Crediscotia
desarrolla un marketing de contenido moderado, mientras que el 32,9% indica que es
inadecuado y solo el 20% considera que es adecuado. En ese sentido, se infiere que el

marketing de contenido en la Financiera Crediscotia es moderado.
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Tabla 6. Contenido de interés

N % % vélido % acumulado
Inadecuado 55 35,5 35,5 35,5
Moderado 73 47,1 47,1 82,6
Valido Adecuado 27 17,4 17,4 100,0
Total 155 100,0 100,0

Fuente: Financiera Crediscotia, 2021.

Figura 3. Contenido de interés

Porcentaje

[nadecuado Moderado Adecuado

Fuente: Financiera Crediscotia, 2021.

En la tabla 6, el 47,1% de los clientes considera que la Financiera Crediscotia
desarrolla contenido de interés moderado, mientras que el 35,5% indica que es inadecuado
y solo el 17,4% considera que es adecuado. En ese sentido, se infiere que el contenido de

interés de la Financiera Crediscotia es moderado.
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Tabla 7. Target

N % % valido % acumulado
Inadecuado 77 49,7 49,7 49,7
. Moderado 49 31,6 31,6 81,3
Valido
Adecuado 29 18,7 18,7 100,0
Total 155 100,0 100,0

Fuente: Financiera Crediscotia, 2021.

Figura 4. Target

Porcentaje

Inadecuado Moderado Adecuado

Fuente: Financiera Crediscotia, 2021.

En la tabla 7, el 49,7% de los clientes considera que la Financiera Crediscotia
maneja su target de manera inadecuada, mientras que el 31,6% indica que es de manera
moderada y solo el 18,7% considera que de manera adecuada. En ese sentido, se infiere

que el manejo del target en la Financiera Crediscotia es inadecuado.
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Tabla 8. Resonancia de marca

N % % valido % acumulado
Inadecuado 72 46,5 46,5 46,5
. Moderado 55 35,5 35,5 81,9
Valido
Adecuado 28 18,1 18,1 100,0
Total 155 100,0 100,0

Fuente: Financiera Crediscotia, 2021.

Figura 5. Resonancia de marca

Porcentaje

Inadecuado Moderado Adecuado

Fuente: Financiera Crediscotia, 2021.

En latabla 8, el 46,5% de los clientes considera que la Financiera Crediscotia tiene
una resonancia de marca inadecuada, mientras que el 35,5% indica que es moderada y solo
el 18,1% considera que es adecuada. En ese sentido, se infiere que la resonancia de marca

en la Financiera Crediscotia es inadecuado.
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4.1.2 Variable fidelizacién

Tabla 9. Fidelizacion

N % % valido % acumulado
Bajo 64 41,3 41,3 41,3
. Moderado 60 38,7 38,7 80,0
Valido
Alto 31 20,0 20,0 100,0
Total 155 100,0 100,0

Fuente: Financiera Crediscotia, 2021.

Figura 6. Fidelizacion

SOl

Porcentaje

Bajo Moderado Alto

Fuente: Financiera Crediscotia, 2021.

En latabla 9, el 41,3% de los clientes de la Financiera Crediscotia considera que
tienen una fidelizacion baja, mientras que el 38,7% indica que es moderada y solo el 20%
considera que es alta. En ese sentido, se infiere que la fidelizacion de los clientes de la

Financiera Crediscotia es baja.



Tabla 10. Cultura orientada al cliente

N % % valido % acumulado
Bajo 62 40,0 40,0 40,0
. Moderado 72 46,5 46,5 86,5
Valido
Alto 21 13,5 13,5 100,0
Total 155 100,0 100,0

Fuente: Financiera Crediscotia, 2021.

Figura 6. Cultura orientada al cliente

Porcentaje

Bajo Moderado Alto

Fuente: Financiera Crediscotia, 2021.

En la tabla 10, el 46,5% de los clientes considera que la cultura orientada a
clientes de la Financiera Crediscotia es moderada, mientras que el 40% indica que es
baja y solo el 13,5% considera que es alta. En ese sentido, se infiere que la cultura

orientada a clientes de la Financiera Crediscotia es moderada.
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Tabla 11. Experiencia del cliente

N % % valido % acumulado
Bajo 58 37,4 37,4 37,4
. Moderado 51 32,9 32,9 70,3
Valido
Alto 46 29,7 29,7 100,0
Total 155 100,0 100,0

Fuente: Financiera Crediscotia, 2021.

Figura 7. Experiencia del cliente

Porcentaje

Bajo Moderado Alto

Fuente: Financiera Crediscotia, 2021.

En la tabla 11, el 37,4% de los clientes de la Financiera Crediscotia considera que
la experiencia del cliente es de calidad baja, mientras que el 32,9% indica que es de calidad
moderada y solo el 29,7% considera que es calidad alta. En ese sentido, se infiere que la

experiencia del cliente de la Financiera Crediscotia es de baja calidad baja.



4.2. Prueba de normalidad
Tabla 12. Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.

Marketing de contenido ,126 155 ,000
Contenido de interés ,099 155 ,001
Target ,109 155 ,000
Resonancia de marca ,098 155 ,001
Fidelizacion ,158 155 ,000
Cultura orientada al cliente ,136 155 ,000
Experiencia del cliente 114 155 ,000
Estrategia relacional ,122 155 ,000

En la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnova, se puede observar que el
resultado de la variable de marketing de contenido (p<0.05) y sus dimensiones de
contenido de interés (p<0.05), target (p<0.05) y resonancia de marca (p<0.05), presentan
distribucion no normal. Al igual que la variable fidelizacién (p<0.05) y sus dimensiones
de cultura orientada al cliente (p<0.05), experiencia del cliente (p<0.05) y estrategia
relacional (p<0.05), presentan distribucion no normal. Por lo tanto, se escogio que la

prueba estadistica que permitird conocer el grado de asociacion seria la prueba de Rho

Spearman.

Prueba no paramétrica de Rho de Spearman

Valores del coeficiente de correlacion segun Hernandez et al. (2014):

—0.90 = Correlacion negativa muy fuerte.
—0.75 = Correlacion negativa considerable.
—0.50 = Correlacidn negativa media.
—0.25 = Correlacion negativa débil.

—0.10 = Correlacion negativa muy débil.

0.00 = No existe correlacion alguna entre las variables.

+0.10 = Correlacion positiva muy débil.
+0.25 = Correlacion positiva débil.

+0.50 = Correlacion positiva media.
+0.75 = Correlacion positiva considerable.
+0.90 = Correlacion positiva muy fuerte.
+1.00 = Correlacion positiva perfecta.
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4.3. CONTRASTACION DE HIPOTESIS

4.3.1. Planteamiento de la hipdtesis general
HO: No existe relacion significativa entre el marketing de contenido con la fidelizacion de
los clientes en la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020.
Ha: Existe relacion significativa entre el marketing de contenido con la fidelizacion de los
clientes en la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020.

Tabla 13. Prueba de Rho Spearman entre marketing de contenido y la fidelizacién
Marketing de

. Fidelizacién
contenido

Coef. de -

Marketing de correlacion 1,000 /856

contenido Sig. . ,000

Rho de N 155 155
Spearman Coef. de 856" 1.000

Fidelizacion correlacion | |
Sig. ,000 .
N 155 155

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

En la tabla 13, se evidencia que el coeficiente es de 0,856 de la prueba de Rho
Spearman, lo cual evidenciaria que entre el marketing de contenido y la fidelizacion existe
una correlacion positiva considerable. Asi mismo, se evidencia una significancia de 0,000,
lo que permitiria rechazar la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, es decir, existe
relacion significativa entre el marketing de contenido con la fidelizacién de los clientes en
la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020.

4.3.1. Planteamiento de la hipétesis especifica
Hipotesis especifica 1
HO: No existe relacion significativa entre el marketing de contenido con la cultura
orientada al cliente en la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020.
Ha: Existe relacion significativa entre el marketing de contenido con la cultura orientada

al cliente en la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020.
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Tabla 14. Prueba de Rho Spearman entre marketing de contenido y cultura orientada al
cliente

Marketing de Cultura orientada al

contenido cliente
Marketing de Coef. de correlacion 1,000 ,810™
Rho de contenigo Sig. i ,000
N 155 155
Speirma Cultura Coef. de correlacion ,810™ 1,000
orientada al Sig. ,000 .
cliente N 155 155

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

En la tabla 14, se evidencia que el coeficiente es de 0,810 de la prueba de Rho
Spearman, lo cual evidenciaria que entre el marketing de contenido y la cultura orientada
al cliente existe una correlacion positiva considerable. Asi mismo, se evidencia una
significancia de 0,000, lo que permitiria rechazar la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis
alterna, es decir, existe relacion significativa entre el marketing de contenido con la cultura
orientada al cliente en la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020.

Hipatesis especifica 2
HO: No existe relacion significativa entre el marketing de contenido con la experiencia del
cliente en la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020.
Ha: Existe relacion significativa entre el marketing de contenido con la experiencia del
cliente en la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020.

Tabla 15. Relacién entre marketing de contenido y la experiencia del cliente.

Marketing de Experiencia
contenido del cliente
Marketing d Coeficiente de correlacion 1,000 872"
arketing de
g Sig. . 000
contenido
Spearman o Coeficiente de correlacion 872" 1,000
Experl_enma del Sig. 000
cliente
N 155 155

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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En la tabla 15, se evidencia que el coeficiente es de 0,872 de la prueba de Rho
Spearman, lo cual evidenciaria que entre el marketing de contenido y la experiencia del
cliente existe una correlacion positiva considerable. Asi mismo, se evidencia una
significancia de 0,000, lo que permitiria rechazar la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alterna, es decir, existe relacién significativa entre el marketing de contenido con la
experiencia del cliente en la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020.

Hipotesis especifica 3
HO: No existe relacion significativa entre el marketing de contenido con la estrategia
relacional en la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020.
Ha: Existe relacién significativa entre el marketing de contenido con la estrategia
relacional en la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020.

Tabla 16. Relacion entre marketing de contenido y la estrategia relacional

Marketing de Estrategia
contenido relacional
) Coef. de correlacion 1,000 ,763™
Marketing de ]
. Sig. . ,000
contenido
Rho de N 155 155
Spearman _ Coef. de correlacion ,763™ 1,000
Estrategia .
) Sig. ,000 .
relacional
N 155 155

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

En la tabla 16, se evidencia que el coeficiente es de 0,763 de la prueba de Rho
Spearman, lo cual evidenciaria que entre el marketing de contenido y la estrategia
relacional existe una correlacion positiva considerable. Asi mismo, se evidencia una
significancia de 0,000, lo que permitiria rechazar la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alterna, es decir, existe relacién significativa entre el marketing de contenido con la

estrategia relacional en la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020.
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CAPITULO V
DISCUSION

5.1 Discusidén

El estudio tuvo como objetivo general demostrar que el marketing de contenido se
relaciona con la fidelizacion de los clientes en la financiera CrediScotia, Agencia Huacho,
2020. Los resultados encontrados ponen en evidencia que entre el marketing de contenido
y la fidelizacion existe una correlacién positiva considerable con un coeficiente de 0,856
y una significancia de 0,000, lo que permitiria rechazar la hipotesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna, es decir, existe relacion significativa entre el marketing de contenido con
la fidelizacién de los clientes en la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020.

Estos resultados estan relacionados a lo encontrado por Farromeque (2018) quien
obtuvo como resultado una relacion positiva r=,654 entre las variables: Marketing de
contenidos y fidelizacion del cliente, con una sig. de p=000 menor al p valor a 0.05, por lo
que se determina que la relacién es significativa, entre el Marketing de contenidos y la
fidelizacion del cliente de Nara Basics.

Asi mismo, Cerna, Ramos y Valdivia (2018) demostré que el marketing de
contenidos tiene influencia en un 47.7% de los clientes a la hora de la decision de compra,
esto debido que los publicos estan siempre conectados a la tecnologia, por ello, se emplea
estrategias de marketing de contenido, donde se puede ofrecer informacion especifica y
clara, que muestra contenidos diferenciados, para distinguirnos de la competencia y se
aumente el posicionamiento del lider, asi mismo, a traves de los contenidos se da mayor
significado a la marca, generando mas confianza en el consumidor.

En lo referente al analisis descriptivo del marketing de contenido, se encontrd que
el 47,1% de los clientes considera que la Financiera Crediscotia desarrolla un marketing

de contenido moderado, mientras que el 32,9% indica que es inadecuado y solo el 20%
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considera que es adecuado. Este resultado puede estar bastante relacionado a lo encontrado
por Renteria (2018) quien pudo evidenciar que el 88% de los clientes evaluados
confirmaron que el marketing de contenidos es algo que se viene gestionando de manera
regular y que esto puede mejorar la comunicacion entre cliente y empresa., mientras que
22% indica lo contrario.

Arcila (2019) demostré que la que los contenidos de una pagina de facebook
influye en la interacciones que se pueda tener con los seguidores; ademas, se debe sacar
mayor provecho al contenido publicado, por lo que es necesario tener en cuenta el
marketing comercial con el propdésito de acercarse a los servicios, permitiendo a la empresa
lograr un mejor posicionamiento, captando y fidelizando a sus clientes.

Por otro lado, Enriquez y Miranda (2016) encontré que la influencia del marketing
de contenidos, para generar interactividad con los usuarios que tienen entre 21 a 23 afios
(34%); pudiéndose evidenciar que el Facebook abarca una cantidad representativa de
publico femenino de diferentes edades. Asi mismo, se identificd que un 53% suele dejar
comentarios en los contenidos difundidos en esa red. Siendo tambiéen que cerca de un 100%
encuentra en los contenidos una utilidad e interés para su decision de compra, en algunos
casos les permite absolver sus dudas (85%) y nuevas ideas de outfit y tips de belleza (94%);
por otro lado, se observé que el 71% de los pablicos tiene un ingreso de 2 a 4 veces al dia
por semana como minimo a las redes sociales.

En lo referente a la fidelizacion se encontrd que el 41,3% de los clientes de la
Financiera Crediscotia considera que tienen una fidelizacion baja, mientras que el 38,7%
indica que es moderada y solo el 20% considera que es alta. Resultados similares a los de
Granda y Moya (2019) quienes pudieron demostrar que el 46 % de los usuarios considero
que no se siente insatisfecho ni satisfecho; por otro lado, en el proceso de entrevista

evidencio que, a pesar que el personal se esmera por ofrecer un buen servicio, cerca de un
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medio de 7 reclamos, son respondidos con el objetivo de fortalecer la confianza de la
empresa, los demas aln estuvieron en proceso.

Resultados adversos los obtuvo Diaz y Lopez (2018) quienes se propusieron
identificar el nivel de fidelizacion de los clientes, se identificd que el 5.7% de los clientes

mostraron fidelizacion muy bueno, el 54% bueno y el 40.4% regular.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Existe relacion significativa entre el marketing de contenido con la fidelizacion de
los clientes en la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020, demostrado con una
significancia de 0,000 y una correlacion de 0.856, que se define como una correlacién
positiva considerable.

Existe relacion significativa entre el marketing de contenido con la cultura
orientada al cliente en la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020, demostrado con
una significancia de 0,000 y una correlacion de 0.810, que se define como una correlacién
positiva considerable.

Existe relacion significativa entre el marketing de contenido con la experiencia del
cliente en la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020, demostrado con una
significancia de 0,000 y una correlacion de 0.872, que se define como una correlacién
positiva considerable.

Existe relacion significativa entre el marketing de contenido con la estrategia
relacional en la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, 2020, demostrado con una
significancia de 0,000 y una correlaciéon de 0.763, que se define como una correlacion

positiva considerable.

6.2 Recomendaciones

Se sugiere a la financiera CrediScotia, Agencia Huacho, aplicar el marketing de
contenido el cual debera ser ampliado en diferentes herramientas como los blogs, paginas
web, Instagram, entre otros medios que permitan la maxima difusién de los contenidos y

no solo limitarse al Facebook.
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Se sugiere a los directivos de la Financiera CrediScotia, Agencia Huacho,
implementar la cultura orientada al cliente, a través de charlas y capacitaciones dirigidos
a los colaboradores, como estrategia corporativa, con el prop6sito de mejorar la prestacion
de los servicios de calidad que recibiran los clientes, asi se estaria mejoran la confianza
hacia la institucion.

Se sugiere a los directivos de la Financiera CrediScotia, Agencia Huacho,
implementar medios para mejorar la experiencia del cliente, para ello se requiere que los
colaboradores sean empaticos con los clientes, les ayuden a resolver sus dudas y
problemas, ademas de ofrecer mejores servicios.

Se sugiere a los directivos de la Financiera CrediScotia, Agencia Huacho,
implementar la estrategia relacional, lo que implicaria que se difunda la marca, se fidelice
alos clientesy se cree autoridad en el mercado. Ello a través de diferentes métodos eficaces
como la reduccion de tasas, promociones, incentivos, atencion personalizada, entre otras

medidas.
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TITULO: MARKETING DE CONTENIDO Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA FINANCIERA CREDISCOTIA, AGENCIA HUACHO, 2020
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Estimado sefior (a) solicito su colaboracion respondiéndome el siguiente cuestionario que tiene
por objetivo obtener informacion sobre el marketing de contenido en la financiera CrediScotia,

Agencia Huacho, 2020. Pedimos que sea sincero con sus respuestas, dado que el cuestionario

ANEXO 2. CUESTIONARIO DE
MARKETING DE CONTENIDO

es anénimo.

1LEdad: .......oiiiiii
2.5exo: (F) (M)

Instrucciones: Lea detenidamente cada enunciado o pregunta e indique que tan de acuerdo

estd con cada uno de ellas (segun la siguiente tabla).

1) @) @) (4) (®)

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

N® Contenido de interés

La financiera trasmite confianza durante el proceso de atencidon, productos y
1 beneficios que brinda.

Encuentra beneficioso el contenido que la financiera publica en sus medios
2 digitales.

Los anuncios de la financiera son fuente confiable para decidir adquirir un
3 crédito.

La informacion de las publicaciones que emite la financiera se caracteriza por
4 ser veridicos (cantidad de préstamo, tasa de interés, plazos, etc.)

Target

5 | Siento que la atencion recibida se adecua a mis necesidades.

La financiera se caracteriza por mantener lanzamientos promocionales para
6 captar clientes potenciales.

El personal de plataforma expresa de manera clara y precisa la informacion que
! requiere el cliente potencial.

La financiera se preocupa para que los mensajes de promociones lleguen a los
8 verdaderos destinatarios.

Resonancia de marca

9 | Volveria a adquirir uno de los productos que ofrece la financiera

Recomendaria los productos/servicios de la financiera a sus familiares y/o
10 amigos

La financiera facilita medios para que los clientes dejen algunas
= recomendaciones sobre los servicios.

La financiera tiene una buena reputacion con respecto a los productos que ofrece
12 y el servicio que brinda.

iMuchas gracias!
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ANEXO 3. CUESTIONARIO DE
FIDELIZACION

Estimado sefior (a) solicito su colaboracion respondiéndome el siguiente cuestionario que tiene
por objetivo obtener informacion sobre la fidelizacion en la financiera CrediScotia, Agencia
Huacho, 2020. Pedimos que sea sincero con sus respuestas, dado que el cuestionario es
anonimo.

Instrucciones: Lea detenidamente cada enunciado o pregunta e indique que tan de acuerdo

estd con cada uno de ellas (segun la siguiente tabla).

1) ) @) (4) (5)
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
N° Cultura orientada al cliente 112(3]4|5
1 Percibe que el personal de la financiera expresa los valores corporativos de su
institucion como la puntualidad, tolerancia y compromiso.
) El personal maneja un trato distinguido y busca conocer los intereses puntuales
del cliente.
3 Considera que el buen trato es una caracteristica determinante para adquirir el
servicio.
En su estadia, siente que recibi¢ atencion personalizada por parte de la financiera
Experiencia del cliente
4 Sumado a la buena y agradable atencidn, la calidad de los servicios que ofrece la
financiera influye en su decision de adquirir un crédito.
5 El servicio ofrecido por la financiera le genera mas satisfaccion que el de la

competencia.

6 | El personal de la financiera brinda un trato amable, cordial y respetuoso.

Las instalaciones de la financiera deben ofrecer comodidad, seguridad y disefio
adecuados.

Estrategia relacional

9 | Las promociones que ofrece la financiera, son buenos.

Espera que el lanzamiento de promociones de la financiera, incluya la reduccion

10 . S
de las tasas de intereses para adquirir créditos.

1 El personal de la financiera mantiene contacto frecuente con sus clientes una vez
finalizada su vinculo

1 Percibe que el personal se muestra comprometido en la atencion que brinda,

explicandolo cada uno de los productos que tiene la financiera.

iMuchas gracias!
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ANEXO 4. EVIDENCIAS ESTADISTICAS

G “MY BASE MENDIETA.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos — x
Archivo  Editar  Ver Datos Transformar Analizar  Grdficos  Ulilidades ~ Ampliaciones  Veniana  Ayuda
L. = (4]
SHEM = BLAR H B Jd9d]
I [visible: 45 de 46 variables
| et | allee | alles | alles | lles | alies [ aller [ alles | ales | allen | et | allerz [ alleis | alew | e | 4
1 2 2 3 3 4 3 3 2 3 3 3 2 2 3 2 =
2 1 1 5 3 3 4 4 1 1 5 2 1 3 3 2
3 3 3 2 2 2 2 2 4 3 3 3 2 2 2 2
4 3 3 5 3 5 4 4 2 3 2 2 2 3 2 2
5 3 3 5 4 4 4 4 2 5 5 3 4 4 4 3
6 2 2 5 5 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
7 2 2 3 3 3 3 3 2 2 2 3 2 2 2 2
8 2 2 3 2 2 3 2 4 4 4 4 3 2 3 3
9 3 2 5 1 4 4 3 2 4 1 3 3 3 3 1
10 1 1 4 1 1 1 1 1 1 3 2 1 1 1 1
" 1 1 3 1 1 1 1 1 1 3 3 1 2 3 2
12 3 3 5 3 4 4 3 3 4 5 4 4 4 4 3
13 3 4 5 4 5 5 4 3 5 4 4 4 5 4 3
14 4 5 4 4 3 4 4 4 4 3 4 2 3 1 3
15 1 1 3 3 3 3 2 1 3 3 2 1 3 2 3
16 1 2 4 3 3 4 3 3 2 2 2 3 2 3 2
17 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 2
18 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
19 1 3 5 4 3 2 2 3 5 5 3 1 3 1 3
20 1 1 2 1 2 3 2 3 1 1 1 1 1 1 1
21 1 1 3 1 2 3 1 3 1 1 1 2 2 1 1
2 1 1 2 2 2 3 3 2 1 1 1 2 1 2 1
23 2 1 2 1 1 3 2 3 1 1 1 2 2 1 2 =
S T
Vista de datos Vista de variables
[ [IBM SPSS Statistics Processorestilisto | | [Unicodeon | | |
G “MY BASE MENDIETA.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos — x
Archivo  Editar  Ver Dalos Transformar Analizar  Graficos  Ulilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
L. = [Al
SHEM = BLAR H B [J9[d]
I [visibie: 45 de 46 vaniasies
| e | alee | lles | alles | alles | s [ aler | alles | ales | alleo | et | allerz | alleis | alew | e | 4
7 CasiMunca Casi Nunca Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces CasiNunca CasiNunca CasiNunca Aveces CasiNunca CasiMunca CasiMunca CasiMunca Cas®
8 Casi Nunca Casi Munca Aveces CasiMNunca CasiNunca Aveces Casi Nunca Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Aveces Casi Nunca Aveces Aveces
9 Aveces Casi Nunca Siempre Munca| Casi siempre| Casi siempre Aveces Casi Nunca Casi siempre Nunca Aveces Aveces Aveces Aveces Nunca
10 Munca Munca Casi siempre MNunca Munca Nunca Nunca Nunca Nunca Aveces CasiMNunca Munca MNunca Munca Nunca
" Nunca Nunca Aveces Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca A veces Aveces Nunca Casi Nunca Aveces CasiNunca
12 Aveces  Aveces  Siempre Aveces Casi siempre Casi siempre Aveces Aveces Casisiempre  Siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Aveces| Casi
13 Aveces Casi siempre Siempre Casi siempre Siempre Siempre Casi siempre Aveces Siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Siempre Casi siempre Aveces Casi
14 Casi siempre Siempre Casi siempre Casi siempre Avweces Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Aveces Casi siempre  Casi Munca Aveces Munca Aveces Casi
15 Nunca Nunca Aveces Aveces Aveces Aveces Casi Nunca Nunca Aveces Aveces CasiNunca Nunca Aveces Casi Nunca Aveces
16 MNunca Casi Munca Casi siempre Aveces Aveces Casi siempre Aveces Aveces CasiNunca CasiNunca CasiNunca Aveces Casi Nunca Aveces CasiNunca Ca:
17 Nunca Nunca A veces Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Casi Nunca Nunca Nunca MNunca| CasiNunca Ca
18 Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi
19 Munca Aveces Siempre Casi siempre Aveces| CasiNunca Casi Nunca Aveces Siempre Siempre Aveces Munca Aveces Nunca Aveces
20 Nunca Nunca Casi Nunca Nunca Casi Nunca Aveces Casi Nunca A veces Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Nunca Ca:
21 Nunca Nunca Aveces Nunca Casi Nunca Aveces Nunca Aveces Nunca Nunca Nunca CasiMunca Casi Nunca Nunca Nunca
2 Nunca MNunca CasiMunca CasiMunca CasiNunca Aveces Aveces Casi Nunca Nunca Nunca Nunca Casi Nunca MNunca Casi Munca Nunca
23 Casi Nunca MNunca Casi Munca Nunca MNunca Aveces Casi Nunca Aveces Nunca Nunca MNunca CasiMunca Casi Munca Munca Casi Nunca
24 Munca Casi Munca Siempre Aveces CasiMunca CasiMNunca CasiNunca CasiNunca Siempre Casi siempre Aveces Munca Munca Casi Nunca Aveces
25 Munca Casi Munca Siempre. Casi Munca Casi Nunca Nunca Nunca Casi Nunca Siempre Casi siempre Casi siempre MNunca Munca CasiMunca CasiNunca
26 Munca Casi Nunca Siempre Aveces Aveces Casi Nunca Nunca Casi Nunca Siempre Casi siempre Casi siempre Casi Nunca Munca Nunca Aveces
27 Casi siempre Casi siempre Casi siempre Siempre  Casi Nunca Siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Siempre Casi siempre Casi siempre Siempre Siempre Siempre
28 Casi siempre Siempre Casi siempre Siempre Casi siempre Siempre Casi sismpre Siempre Siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Siempre Casi siempre Casi
29 Casisiempre.  Siempre  Siempre Casi siempre Casi siempre|Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre  Siempre  Siempre Casi siempre| Casi siempre| Casi siempre,  Siempre Casi |=|

U
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Archivo  Editar  Ver Datos TIransformar Analizar  Graficos  Uliidades  Ampliaciones Ventana  Ayuda

SHEMe« BLAT £ B0

I Nombre ‘l Tipo ‘l Anchura H Dec\ma\es” Etiqueta H Valores H Perdidos H Columnas ‘l Alineacién ‘l Medida H Raol
1 P1 Numérico 8 0 {1, Nunca}... Ninguno 8 il Ordinal “w Entrada =
2 P2 Numérico 8 0 {1. Nunca}... Ninguno 8 ol Ordinal “w Entrada
3 P3 Numérico 8 0 1. Nunca}. . Ninguno 8 2l Ordinal “ Entrada
4 P4 Numérico 8 0 {1, Nunca}... Ninguno 8 il Ordinal “w Entrada
5 P5 Numérico 8 0 {1, Nunca}... Ninguno 8 il Ordinal “w Entrada
6 P& Numérico 8 0 {1, Nunca}. . Ninguno ] il Ordinal “ Entrada
7 P7 Numérico 8 0 {1, Nunca]...  Ninguno 8 il Ordinal “ Entrada
8 P8 Numérico 8 0 {1, Nunca}... Ninguno 8 il Ordinal “w Entrada
9 P3 Numérico 8 0 {1. Nunca}... Ninguno 8 ol Ordinal “w Entrada
10 P10 Numérico 8 0 {1, Nunca). . |Ninguno 8 Al Ordinal “ Entrada
" P11 Numérico 8 0 {1, Nunca}... Ninguno 8 il Ordinal “w Entrada
12 P12 Numérico 8 0 {1, Nunca}... Ninguno 8 il Ordinal “w Entrada
13 P13 Numérico 8 0 1. Nunca}. . Ninguna 8 Al Ordinal “ Entrada
i P14 Numérico 8 0 | {1, Nunca)... Ninguna 8 il Ordinal “ Entrada
15 P15 Numérico 8 0 {1, Nunca}... Ninguno 8 il Ordinal “w Entrada
16 P16 Numérico 8 0 {1. Nunca}..  Ninguno 8 ol Ordinal “ Entrada
17 D1 Numérico 8 0 {1, Nunca). . |Ninguno 8 Al Ordinal “ Entrada
18 D2 Numérico 8 0 {1, Nunca}... Ninguno 8 il Ordinal “w Entrada
19 D3 Numérico 8 0 {1. Nunca}.. Ninguno 8 ol Ordinal “w Entrada
20 D4 Numérico 8 0 1. Nunca}. . Ninguna 8 Al Ordinal “ Entrada
21 D5 Numérico 8 0 {1, Nunca]...  Ninguno 8 il Ordinal “ Entrada
22 D6 Numérico 8 0 {1, Nunca}... Ninguno 8 il Ordinal “w Entrada
23 D7 Numérico 8 0 {1. Nunca}..  Ninguno 8 ol Ordinal “ Entrada
24 D8 Numérico 8 0 {1, Nunca). . |Ninguno 8 Al Ordinal “ Entrada | |
ar 2 = ] A =
[a1 3]
Vista de dalos | Vista de variables
[ IBM SPSS Staistics Processorestilisto | | |Unicode:ON | | |
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Archivo  Editar  Ver Dalos Transformar Inserar Formato  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
= . ™ s B =5, L [
SEER VM e w WBES &
=] Resultado “
@B Registro Correlaciones no paramétricas
&~ [& comelaciones no para =
i--{E) Titulo
I Notas Correlaciones
- f Correlaciones
(B Registro Marketing de
no para contenido Fidelizacion
Rho de Spearman  Marketing de contenido  Coeficiente de 1,000 856"
cormelacion
- Correlaciones Sig. (bilateral) 000
(B Registro N 155 156
-{E] Correlaciones no para -
: i Fidelizacién Coeficiente de 856 1,000
correlacion
L8 Correlaciones Sia. (bilateral) ,000
[ Registro N 155 155
-E c no para - " "
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
L@ Correlaciones NONBAR CORR
/VARIABLES=VTOl D04
/PRINT=SPEARMEN TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PATRWISE.
Correlaciones no paramétricas
Correlaciones
¥1: Cultura
Marketing de orientada al
contenido cliente
‘|| Rho de Spearman  Marketing de contenido Coeficients de 1,000 8107 B

[IBM SPSS Statistics Processorestalisto | | |Unicode:ON
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ﬁ MEDIETA - COMTRATCION HIPOTES|.spv [Documento2] - IBM SPSS Statistics Visor

K|

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

Archivo  Editar  Ver Dalos Transformar Inserar Formato  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
. [ - I,
SEER VM e w WBES & |
Fgg::&m Y2: Experiencia del Cosficients de a7r2” 1,000 5
cliente correlacidn
&~ [& comelaciones no para =
- Titulo Sig. (hilateral) ,000
N 168 1568
@ P C'U”e‘“i””es . La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
= eqistro
{E] Correlaciones no para
,-.. Titulo NONEAR CORR
ol totas /VARIABLES=VTOL D06
~-[§ Correlaciones .
[ Registr /FRINT=SPEARMAEN TWOTAIL NOSIG
{8 Correlaciones no para /MISSING=PAIRWISE.
: Titulo
Notas - P
__ Comeiacionss =+ Correlaciones no paramétricas
[ Registro
-E Correlaciones no para Correlaciones
i Y3
L@ Correlaciones Marketing de Estrategia
contenido relacional
Rho de Spearman Marketing de contenido Coeficiente de 1,000 7637
correlacién P
Sig. (bilateral) 000
M 155 155
Y3 Estrategia relacional  Coeficiente de 7637 1,000
correlacién
Sig. (bilataral) 000
N 155 155
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