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RESOLUCION N°077-2025-D-FCA-UANCV-J
Juliaca, 03 de abril de 2025

VISTOS:

El Expediente N° 2024-CU-16050 de fecha 26-12-2024 de JHINA RAQUEL CONDORI
QUISPE, quien solicita nominaciéon de jurados, fecha y hora de sustentacion, para
rendir el examen de sustentacion y defensa de la tesis litulado: MARKETING DE
CONTENIDOS Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN EL HOTEL SAN ROMAN DE LA
CIUDAD DE JULIACA, 2024; conducente para optar el Titulo profesional de
Licenciado(a) en Administracion en Turismo, Hoteleria y Gastronomia, que fue
revisada por el Director de la Unidad de Invesligacion y el Decano de la Facultad
de Ciencias Administrativas Escuela Profesional de Administracion en Turismo,
Hoteleria y Gastronomia.

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con el articulo 8°, numeral b) del Reglamento General de
Grados vy Titulos de la UANCV vigente, es procedente acceder a la peticion del
interesado.

Que, al haber cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de
Trabajo de Investigacion Conducente a Grados vy Titulos plasmado en la Resolucion
N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

Y estando, la opinidon favorable del Director de la Unidad de Investigacion y el
Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas, y las atribuciones que confiere
el articulo 28° del Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a
Grados y Titulos Resolucion N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - DECLARAR APTO para la sustentacion presencial del informe
Final de la investigacion (borrador de Tesis), del (la) bachiller JHINA RAQUEL
CONDORI QUISPE, para optar el Tilulo Profesional de Licenciado(a) en
Administracién en Turismo, Hoteleria y Gastronomia, en virtud de los
considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - NOMINAR JURADOS para la sustentacion presencial y
defensa de la tesis a los siguientes docentes ordinarios:

#  PRESIDENTE : Dr. LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI
# ler. MIEMBRO  :  Dr.Sc. SANTOTOMAS LICIMACO AGUILAR PINTO
* 2do. MIEMBRO  :  Dr. APOLINAR FLOREZ LUCANA

*

ASESOR DETESIS @ Dra. YENNY ROSARIO ACERO APAZA
ARTICULO TERCERO. - PROGRAMAR FECHA Y HORA de sustentacion como se detalla;

* Lugar : Salén de Grados vy Titulos
« Fecha : LUNES, 07 de abril de 2025
+ Hora :08:00 am

ARTICULO CUARTO. - DISPONER que la comision de Grados y Titulos de la Facultad,
Secretarias Académicas y Administrativas, quedan encargados del cumplimiento
de la presente Resolucion.

Registrese, comuniquese y archivese.
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DECANOg(ue)
FACULTAD DE CIENCIAS ADMIISTRATIVAS
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RESOLUCION N° 556-2024-Ul-FCA-UANCV-J

Juliaca, 04 de noviembre 2024

VISTOS:

El Expediente: 2024 - CU-13909 de fecha 30 de sefiembre de 2024, del Bach. JHINA RAQUEL
CONDORI QUISPE, quien solicita Revisién del Informe Final de la Investigacion (borrador de
Tesis) y el Anexo (04 o 05) “Ficha de Opinién del Informe Final de Ia Investigacion (borrador de
Tesis)” que fue revisada por el Comité de Investigacion de la Facultad de Ciencias
Administrativas, Escuela Profesional de Administracion en Turismo, Hoteleria y Gastronomia.
CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarollo de investigacion cientifica,
tecnoldgica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. JHINA RAQUEL CONDORI QUISPE, quien solicita la revisién del Informe Final
de la Investigacién (borrador de Tesis) del tema titulado: MARKETING DE CONTENIDOS Y
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN EL HOTEL SAN ROMAN DE LA CIUDAD DE JULIACA, 2024;
conducente para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en Administracién en Turismo,
Hoteleria y Gastronomia.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de
Investigacién Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucién N° 0294-2023-UANCV-
CU-R.

Que, el Comité de Investigacion emitié su opinién favorable al Informe Final de la Investigacion
(borrador de Tesis).

Que, el Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracién en Turismo, Hoteleria y Gastronomia, corrobord el
asesoramiento en el Informe Final de la Investigacion (borrador de Tesis) del ASESOR Dra. YENNY
ROSARIO ACERO APAZA .

Estando, la opinidn favorable del comité de Investigacion, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucidn N°
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creacién de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la UANCV, que
confiere facultades a la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR_Y AUTORIZAR EL_INFORME_FINAL DE_LA INVESTIGACION
(BORRADOR DE TESIS), para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del tema fitulado: MARKETING
DE CONTENIDOS Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN EL HOTEL SAN ROMAN DE LA CIUDAD DE
JULIACA, 2024; presentado por el (la) Bach. JHINA RAQUEL CONDORI QUISPE, para optar el
Titulo Profesional de Licenciado(a) en Administracion en Turismo, Hoteleria y Gastronomia, en
virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - RATIFICAR, como ASESOR a la Dra. YENNY ROSARIO ACERO APAZA.

ARTICULO TERCERO. - DISPONER, que la facultad, secretarias académicas y administrativas,
quedan encargados del cumplimiento de la presente Resolucion,

Registrese, Comuniquese y Archivese.

UNIVERSIDZ D ANDINA
RES VELASOY

NESTOR CA!
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RESOLUCION N° 417-2024-U1-FCA-UANCV-J

Juliaca, 06 de setiembre 2024

VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-11625 de fecha 28 de agosto de 2024, el cual solicita Revisién de
propuesta de Investigacion y el Anexo (02 o 03) “Ficha de Opinién de la Propuesta de
Investigacion” que fue revisada por el Comité de Investigaciéon de la Facultad de Ciencias
Administrativas, Escuela Profesional de Administracion en Turismo, Hoteleria y Gastronomia.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigacion cientifica,
tecnoldgica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. JHINA RAQUEL CONDORI QUISPE, quien solicita la revisién y aprobacién de
la Propuesta de Investigacion de Titulo: MARKETING DE CONTENIDOS Y FIDELIZACION DE LOS
CLIENTES EN EL HOTEL SAN ROMAN DE LA CIUDAD DE JULIACA, 2024; conducente para optar el
Titulo profesional de Licenciado(a) en Adminisiracién en Turismo, Hoteleria y Gastronomida.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de
Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucidn N° 0294-2023-UANCV-
CU-R.

Que, el Comité de Investigacion emitid su opinidn favorable a la Propuesta de Investigacion.

Que, el Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracién en Turismo, Hoteleria y Gastronomia, corrobord la
propuesta del ASESOR Dra. YENNY ROSARIO ACERO APAZA, quien debe ser acreditado y facultado
para orientary ayudar al asesorado en el proceso de elaboracion del rabajo de investigacion
(Tesis).

Estando, la opinidn favorable del comité de Investigacién, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacién Conducente a Grados y Titulos Resolucién N°
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creacion de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la UANCY, que
confiere facultades a la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- APROBAR_Y _AUTORIZAR LA EJECUCION DE_LA_PROPUESTA _DE
INVESTIGACION, titulado: MARKETING DE CONTENIDOS Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN EL
HOTEL SAN ROMAN DE LA CIUDAD DE JULIACA, 2024; presentado por el (la) Bach. JHINA
RAQUEL CONDORI QUISPE, en virtud de los considerandos expuestos. -

ARTICULO SEGUNDO.- RECONOCER, como ASESOR @ Ia Dra. YENNY ROSARIO ACERO APAZA.

ARTICULO TERCERO.- DISPONER que la facultad, secretarias académicas y administrativas,
guedan encargados del cumplimiento de la presente Resolucion.

Registrese, Comuniquese y Archivese.

UNIVERSID/D ANDINA
NESTOR CACERES VELASAU
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Tipo de documento de identidad DNI

Numero de documento de identidad | 01324434
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Presidente del jurado
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Numero de documento de identidad 02389341

Miembro del jurado 1
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Datos de investigacion

B a5 Organizacion Y Direccion De Empresas (5311-
Linea de investigacion UNESCO)

- e
Grupo de investigacion No aplica.

. e e s s 1)

Agencia de financiamiento Sin financiamiento

e R .
Lugar:

Juliaca

Pais: Pera

Departamento: Puno
Provincia: San Roman
Distrito: Juliaca

Jiron: Huancané 215

Latitud: -15.491357557088065

Ubicacion geografica de la Longitud: -70.1323644622455
mvestigacion https://www.google.com.pe/maps/
" 3 " 3 A & { \ :
. .. <
- i AR 71 R |
$A
Afio o rango de afios en que se Enero 2024 — Julio 2024

realizd la investigacion

Negocios, Administracion

URL de disciplinas OCDE https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#5.02.00
https://purl.org/pe-repo/ocde/ford
(concytec-pe.github.io) - Libreria Otras Ciencias Sociales

https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#5.09.00
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DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD

Yo Jhina Raquel Condori Quispe .. {deniitieads eof DN

Nro. 75517887 en mi condicion de egresado de:

k] Escuela Profesional
[J Programa de Segunda Especialidad,
[J Programa de Maestria o Doctorado

Administracion en Turismo, Hoteleria y Gastronomia

informo que he elaborado el/la &I Tesis o [J Trabajo de Investigacion, (] Trabajo Académico

denominada:
S Marketing de Contenidos y Fidelizacion de los Clientes en el Hotel San Roman de la
ciudad de Juliaca, 2024
Asesorado por: Dra. Yenny Rosario Acero Apaza

Es un tema original.

Declaro que el presente trabajo de tesis es elaborado por mi persona y no existe plagio/copia de ninguna
naturaleza, en especial de otro documento de investigacion (tesis, revista, texto, congreso, o similar)
presentado por persona natural o juridica alguna ante instituciones académicas, profesionales, de
investigacion o similares, en el pais o en el extranjero.

Dejo constancia que las citas de otros autores han sido debidamente identificadas en el trabajo de
investigacion, por lo que no asumiré como suyas las opiniones vertidas por terceros, ya sea de fuentes
encontradas en medios escritos, digitales o Internet.

Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo el contenido de la tesis y asumo la
responsabilidad de cualquier error u omisioén en el documento, asi como de las connotaciones éticas y legales
involucradas.

El incumplimiento de lo declarado da lugar a responsabilidad del declarante, en consecuencia; a través del
presente documento asumo frente a terceros, la Universidad Andina Néstor Caceres Veldsquez y/o la
Administracion Publica toda responsabilidad que pueda derivarse por el trabajo final presentado. Lo sefialado
incluye responsabilidad pecuniaria incluido el pago de multas u otros por los dafios y perjuicios que se
ocasionen.

Juliaca 1 de Abril del 2025

e

FIRMA ASESOR FIRMA (obligatoria) Huella
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RESUMEN

Esta tesis titulada: Marketing de contenidos y fidelizacion de los clientes en el Hotel San
Roman de la Ciudad de Juliaca, 2024. Tuvo como propésito fundamental establecer la relacién
entre el marketing de contenidos y la fidelizacion de los clientes en el Hotel San Roman de la
Ciudad de Juliaca, 2024. EIl enfoque aplicado fue cuantitativo, considerando el nivel
correlacional y el disefio no experimental. La muestra fue de 81 clientes, a quienes se les
administrd un cuestionario, mismo que para medir su confiabilidad se recurrié al alfa de
Cronbach, donde sus valores fueron de 0,734, lo que sugiere que el instrumento desarrollado
en la investigacion tuvo un nivel aceptable de confiabilidad. El analisis estadistico de Rho de
Spearman revel6 una correlacién moderada debido al valor de 0,559. Este coeficiente sugiere
que, a medida que se intensifican las estrategias de marketing de contenidos, la fidelizacion de
los clientes también tiende a aumentar de manera proporcional. Ademas, el valor de p fue del
coeficiente de Tau b de Kendall 0,000<0,05, por ello, se concluyé que el marketing de
contenidos se relaciona significativamente con la fidelizacion de los clientes en el Hotel San
Romaén de la Ciudad de Juliaca, 2024.

Palabras clave: Marketing de contenidos, fidelizacion
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ABSTRACT

This thesis, titled: Content Marketing and Customer Loyalty at Hotel San Roman in the City
of Juliaca, 2024, had the primary purpose of establishing the relationship between content
marketing and customer loyalty at Hotel San Roman in the City of Juliaca, 2024. The applied
approach was quantitative, considering a correlational level and a non-experimental design.
The sample consisted of 81 clients, to whom a questionnaire was administered. To measure its
reliability, Cronbach's alpha was used, yielding a value of 0.734, which suggests that the
instrument developed in the research had an acceptable level of reliability. The statistical
analysis of Spearman’s Rho revealed a moderate correlation with a value of 0.559. This
coefficient suggests that as content marketing strategies intensify, customer loyalty also tends
to increase proportionally. Furthermore, the p-value from Kendall's Tau-b coefficient was
0.000<0.05, thus concluding that content marketing is significantly related to customer loyalty
at Hotel San Roman in the City of Juliaca, 2024.

Keywords: Content marketing, customer loyalty.
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INTRODUCCION

En la era digital actual, las empresas afrontan desafios recurrentes al atraer y retener la
atencion de sus consumidores en un ambiente saturado de competencia. EI marketing de
contenidos se ha transformado en una destreza esencial para conectar con la clientela,
generando valor por medio de crear y distribuir de contenidos relevantes y atractivo. Esta
estrategia no se centra nicamente en promociones, se centra en gran medida de construir lazos
de largo aliento con la clientela, lo que resulta esencial para incrementar su fidelizacion.

El sector hotelero, se encuentra en una transformacion drastica impulsada por el
creciente uso de plataformas digitales para interactuar con sus huéspedes. En este contexto, el
Hotel San Roman de la Ciudad de Juliaca ha identificado suficientes razones para implementar
estrategias de marketing de contenidos para diferenciarse y vigorizar la fidelidad de sus
consumidores. El presente estudio se enfocd en investigar como el marketing de contenidos se
interrelaciona con la fidelizacion de sus clientes, considerando que la calidad de la interrelacién
entre el consumidor y la marca es fundamental para garantizar su retorno.

La estructura de la investigacion incluye seis capitulos principales. EI primero plantea
el problema, delimitando el estudio en términos espaciales, sociales y temporales, y formulando
el problema y su justificacion. El segundo capitulo define el objetivo general y los objetivos
especificos. El tercero desarrolla el marco tedrico, con antecedentes de investigacion, bases
tedricas y un marco conceptual. En el cuarto capitulo se presentan las hipétesis, variables y su
operacionalizacion. El quinto detalla el enfoque, método, tipo y nivel de investigacion, asi
como el disefio, poblacién, muestra, técnicas e instrumentos utilizados, con una evaluacion de
la confiabilidad y validez de estos. Finalmente, el sexto capitulo expone y discute los
resultados, concluyendo con las recomendaciones y referencias, y anexos que complementan

el estudio
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CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

En el ambito Latinoamericano, el marketing de contenidos ha emergido como una
herramienta esencial para la competitividad de las empresas. Las nuevas tecnologias como las
redes de internet han cambiado el entorno en que los entes se interrelacionan con sus
consumidores, permitiéndoles crear y distribuir contenidos relevantes que no solo atraiga a
potenciales consumidores, sino también a mejorar la lealtad de los que ya se tiene. Sin embargo,
a pesar de su potencial, muchas empresas en Latinoamérica enfrentan desafios significativos
en la incorporacion efectiva de las estrategias de marketing de contenidos debido a la
deficiencia de activos, capacitaciones y un entendimiento profundo de las nuevas tendencias
de sus audiencias (Schnarch, 2011).

En Perq, el sector hotelero ha sufrido un desarrollo sostenido en la Gltima década,
protagonizado en parte por el auge del turismo. Sin embargo, el intrincado mercado ha obligado
a los hoteles a buscar formas innovadoras de captar y fidelizar a sus consumidores. El
marketing de contenidos se desenvuelve como una estratagema prometedora para
diferenciarse, pero su adopcion y eficacia varian considerablemente entre las diferentes
regiones del pais. En particular, en las ciudades de mediano tamafio, como Juliaca, la
implementacién de marketing de contenidos sigue siendo limitada y a menudo no se explota
plenamente su potencial para fortificar la conexion con los consumidores. Este panorama
subraya lo esencial de investigaciones que exploren como el marketing de contenidos puede
influir en la fidelizacién de la clientela en el contexto hotelero peruano (Heredia y Lujan, 2023).

El Hotel San Roman en la Ciudad de Juliaca se enfrenta a un entorno competitivo en el
que la fidelizacion de los consumidores es crucial para su sostenibilidad para la posteridad. A

pesar de ser un establecimiento con una reputacion establecida en la region, ha habido desafios
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en mantener a sus clientes recurrentes, un aspecto vital en la industria hotelera. EI marketing
de contenidos podria ser una maniobra clave para abordar este problema, ofreciendo valor
afiadido a los clientes por medio de la elaboracion de contenido selecto y atractivo. Sin
embargo, hasta la fecha, no se ha llevado a cabo un estudio que analice cOmo esta estrategia
puede impactar especificamente en la fidelizacion de los clientes.
1.2. Delimitacion de la investigacion
1.2.1. Delimitacion espacial
El estudio se realizd en el Hotel San Roman, ubicado en la Ciudad de Juliaca, Puno,
Peru. El enfoque se centrd exclusivamente en este establecimiento hotelero.
1.2.2. Delimitacion social
La poblacion objetivo del estudio estuvo conformada por los clientes del Hotel San
Roman.
1.2.3. Delimitacién temporal
El periodo de estudio se centrd en el afio 2024, abarcando en método transversal.
1.3. Formulacion del problema
1.3.1. Problema general
¢De qué modo se relaciona el marketing de contenidos con la fidelizacion de los clientes
en el Hotel San Romén de la Ciudad de Juliaca, 2024?
1.3.2. Problemas especificos
e ;Cual es larelacion entre el contenido multimedia y la fidelizacion de los clientes en el
Hotel San Romén de la Ciudad de Juliaca, 2024?
e ;Cual es la relacion entre la calidad de contenido y la fidelizacion de los clientes en el
Hotel San Romén de la Ciudad de Juliaca, 2024?
e ;Cual es la relacion entre las estrategias de contenido y la fidelizacién de los clientes

en el Hotel San Roman de la Ciudad de Juliaca, 2024?
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1.4. Justificacion del estudio

Tedrico:

Este estudio es importante porgue contribuye al cuerpo tedrico existente sobre la conexion entre el
marketing de contenidos y la fidelizacién del consumidor, dos areas clave en el marketing digital y la
gestion hotelera. A nivel teorico, se busca profundizar en el entendimiento del como las pericias de
marketing de contenidos, cuando se implementan de forma segura, pueden influir directamente en
fidelizar al consumidor. Dado que el marketing de contenidos es un campo en constante evolucion, este
estudio proporcionard nuevos conocimientos sobre cdmo las précticas actuales estan afectando la
actuacion del comprador, especialmente en el ambiente especifico del sector hotelero.

Practico:

Este estudio se realiz6 para ofrecer una guia practica a los gestores del Hotel San Roman y otros
establecimientos hoteleros en la regidon, sobre cdmo pueden utilizar el marketing de contenidos para
optimar la fidelizacion de sus consumidores. Los resultados del estudio proporcionan recomendaciones
concretas sobre qué tipos de contenido son mas efectivos y como estos pueden ser optimizados para
generar mayor lealtad entre los clientes. Esto es particularmente relevante en un mercado competitivo
como el de Juliaca, donde los entes tienen que innovar infatigablemente para conservar y atraer clientes.

Metodologico:

La investigacion se realiz6 bajo un enfoque cuantitativo y un disefio no experimental de tipo
correlacional. La informacion se obtuvo mediante una encuesta estructurada que abordé el marketing
de contenidos y su interrelacion con la fidelizacion de los consumidores hacia el hotel. La muestra
consistio en clientes activos del hotel, quienes fueron escogidos al azar con el fin de asegurar la

representatividad.
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CAPITULO Il
OBJETIVOS

2.1. Objetivo general
Establecer la relacion entre el marketing de contenidos y la fidelizacion de los clientes
en el Hotel San Romén de la Ciudad de Juliaca, 2024.
2.2. Objetivos especificos
e Identificar la relacion entre el contenido multimedia y la fidelizacion de los clientes en
el Hotel San Romén de la Ciudad de Juliaca, 2024.
e Identificar la relacién entre la calidad de contenido y la fidelizacion de los clientes en
el Hotel San Roman de la Ciudad de Juliaca, 2024.
e Determinar la relacién entre las estrategias de contenido y la fidelizacién de los clientes

en el Hotel San Roman de la Ciudad de Juliaca, 2024.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1. Antecedentes de la investigacién
3.1.1. A nivel internacional

Poveda y Morocho (2023), en su articulo “Incidencia de las estrategias de social media
marketing en la fidelizacion de clientes de restaurantes en fase inicial en Guayaquil”,
analizaron la influencia del uso de redes sociales en la fidelizacion de clientes en restaurantes
emergentes. El estudio, con enfoque cuantitativo, evalu6 el contenido y el nivel de engagement
de 13 cuentas relacionadas con el &mbito gastronémico, utilizando la técnica de observacion
para la recoleccion de datos.Entre los principales resultados, se evidencié que, si bien los
restaurantes alcanzaron altos niveles de interaccidn en redes sociales, esto no siempre se tradujo
en una mayor fidelizacion por parte de los clientes. Es decir, el engagement no garantizo lealtad
sostenida. Se observé que muchos de estos negocios carecen de una estrategia clara y
consistente de social media marketing orientada especificamente a generar fidelizacion, lo que
implica una subutilizacion del potencial de estas plataformas digitales. En conclusién, los
autores resaltan la necesidad de disefiar estrategias mas enfocadas en crear relaciones duraderas
con los clientes a través de contenidos relevantes y personalizados.

Cueva et al. (2021) en su articulo titulado “Marketing de contenidos y decision de
compra de los consumidores Generacién Z en Ecuador”, tuvieron como objetivo determinar la
asociacion entre el marketing de contenidos y la decision de compra en consumidores de dicha
generacién. La investigacion emple6 un enfoque cuantitativo, aplicando encuestas a 411
personas pertenecientes a la Generacion Z en Ecuador. Los resultados del analisis, mediante el
coeficiente Rho de Spearman, mostraron una correlacion positiva considerable de 0.565 entre
ambas variables, lo que indica que el marketing de contenidos influye en un 31.92% en la

decision de compra. Esta correlacion revela que, aunque el marketing de contenidos tiene un
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impacto significativo, no es el Unico factor que determina el comportamiento del consumidor.
Por ello, los autores recomiendan combinar esta estrategia con otras acciones de marketing
para incrementar su efectividad y lograr mejores resultados en la toma de decisiones de los
consumidores.

Gomez (2021) en su tesis “Marketing digital y fidelizacion de clientes de la empresa
ADILISA, Guayaquil-Ecuador, 2021”. Tuvo como objetivo determinar la relacion entre el
marketing digital y la fidelizacién de clientes en la empresa ADILISA, ubicada en Guayaquil-
Ecuador, durante el afio 2021. Se utiliz6 un disefio no experimental, encuestando a 100 clientes
recurrentes. La informacion, recolectada por medio de un cuestionario fueron analizados
utilizando la prueba Tau-b de Kendall. El andlisis revelo una relacion moderada, con un
coeficiente de 0.612. Se concluyd que, aunque el marketing digital tiene una influencia en la
fidelizaciéon de clientes, su impacto no es completamente decisivo, por lo que se sugiere
considerar otras estrategias complementarias.

3.1.2. A nivel nacional

Martinez y Morales (2019) en su tesis “Marketing de contenidos y la fidelizacion de los
clientes del Chifa Kam Lu, Piura-2019”. examinaron la relacion entre el marketing de
contenidos vy la fidelizacién de los clientes del Chifa Kam Lu en la ciudad de Piura. Para ello,
aplicaron encuestas y analizaron los datos mediante el software SPSS, utilizando la prueba
estadistica Rho de Spearman. Los resultados mostraron una correlacion positiva, moderada y
significativa, con un coeficiente de Rho = 0.183 y un valor de p < 0.01, lo que indica que el
marketing de contenidos tiene una influencia estadisticamente significativa sobre la
fidelizacién de los clientes. Sin embargo, debido a que la fuerza de la correlacion fue moderada,
se concluyo que, si bien el marketing de contenidos contribuye a la fidelizacion, no es el Gnico

factor determinante de la lealtad del cliente.
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Cruz (2023) en su tesis “Estrategias de marketing viral en redes sociales para lograr la
fidelizacion de clientes del Restaurante “La Buena Sazon”, Chiclayo — 2022”. Los resultados
obtenidos a través de las encuestas mostraron que el 55.9% de los clientes del restaurante "La
Buena Sazon™ presentaban un buen grado de fidelizacion, aunque no se consideré optimo.
Ademas, se identificd una carencia significativa en la presencia del restaurante en redes
sociales, lo que limitaba el alcance y la interaccion con los clientes. Estos hallazgos sugieren
que, aungue una parte de los clientes muestra fidelidad, la falta de estrategias efectivas en redes
sociales esta afectando el potencial de fidelizacion. Como conclusion, la investigacion propuso
13 estrategias de marketing viral para mejorar la presencia en redes sociales, atraer nuevos
consumidores y aumentar la competitividad del restaurante.

Simey Tenorio (2021) en su tesis “Marketing de contenidos para mejorar la fidelizacion
de los clientes en la empresa Distribuciones E.M.I, Chiclayo”. El estudio tuvo como objetivo
mejorar la fidelizacion de clientes en la empresa Distribuciones E.M.I en Chiclayo mediante el
uso del marketing de contenido. Los resultados obtenidos a partir del cuestionario aplicado a
44 clientes mostraron que tanto el marketing de contenido como la fidelizacion de clientes se
encontraban en un nivel medio. Especificamente, el marketing de contenido present6 un 47.7%,
mientras que la fidelizacién de clientes alcanz6 un 54%. Estos porcentajes indican que existe
un margen considerable para mejorar en ambas areas. La investigacion concluy6 que, aunque
hay un nivel moderado en la implementacion del marketing de contenido y la fidelizacion, se
deben implementar estrategias que aumenten la confianza de los clientes y fortalezcan la
competitividad digital de la empresa, con el fin de atraer nuevos consumidores y mejorar la
fidelizacion.

Veray Zavala (2021) en su tesis “Marketing de contenidos y fidelizacidn de clientes de
la empresa Suefia Kids, Comas, 2021”. El estudio se efectud con el proposito identificar la

conexion entre el marketing de contenidos y la fidelizacion de clientes en el ente Suefia Kids,
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ubicada en Comas, durante el afio 2021. Fue una investigacion aplicada con un enfoque
cuantitativo, se manejo una encuesta a 96 consumidores. Los hallazgos expusieron una
conexion positiva media, con un Rho de 0.395 y una significancia de 0.000, lo que establece
una conexién sustancial. Se concluye que las estrategias de marketing de contenidos resultan
efectivas para optimar la fidelizacién de consumidores.

Peralta y Rivera (2022) en su tesis “Marketing de contenidos y la fidelizacion de
clientes desde la perspectiva del consumidor en el restaurante Sabor del Valle, Cajamarca,
2021”. El estudio se enfocd en determinar la relacion entre el marketing de contenidos y la
fidelizacién de clientes en el restaurante Sabor del Valle, ubicado en Cajamarca, durante el afio
2021. Con un enfoque cuantitativo, se encuesto a 337 seguidores del restaurante en Facebook.
Los hallazgos revelaron una correlacion positiva media de 0.524 entre el marketing de
contenidos y la fidelizacion de clientes, con una significancia de 0.000. Ademas, se encontrd
que dimensiones como la intencién de recompra, el boca a boca y el compromiso estaban
significativamente relacionadas con el marketing de contenidos. La investigacion concluyé que
un contenido relevante, confiable y emocionalmente valioso es eficaz para mejorar la
fidelizacion de los clientes hacia la marca.

Fajardo (2024) en su tesis “Marketing de contenido y fidelizacion de clientes en una
empresa de agua purificada de Moyobamba, 2023”. Esta tesis se realizd con el proposito de
establecer la conexion entre el marketing de contenido y la fidelizacion de consumidores en un
ente de agua purificada. Se usé una direccion cuantitativa. La muestra estuvo compuesta por
298 de los 1320 clientes. La informacion fue recolectada por medio de un cuestionario. Las
derivaciones estadisticas revelaron una correlacion positiva media y significativa, con un
coeficiente de Spearman de 0.681. Se concluyo6 que un marketing de contenido efectivo tiende

a mejorar considerablemente la fidelizacion de clientes en la empresa.
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Rebaza (2021) en su tesis “Marketing de contenidos y su incidencia en la fidelizacion
de clientes en un centro de estética integral, Carabayllo, 2021”. El estudio exploré el impacto
del marketing de contenidos en la fidelizacion de consumidores en un ente de estética integral.
Con un enfoque cuantitativo, se encuestd a 384 clientes mediante un cuestionario de 24 items.
Los resultados mostraron que el marketing de contenidos tiene una incidencia significativa en
la fidelizacion, explicando el 60.3% de su variabilidad (R2=0.603). El andlisis de Chi cuadrado
(268.970, p=0.000) confirmd una interrelacion. Se revelé que el marketing de contenidos
influye notablemente en la fidelizacion, impactando también en dimensiones como
comportamiento, lealtad, satisfaccion y calidad del servicio.

Tapullima y Ramirez (2023) en su tesis “Marketing de contenidos y fidelizacion de los
clientes de la Piladora Rey Ledn S.A.C., Tarapoto 2023”. Se enfocaron en determinar la
relacion entre el marketing de contenidos y la fidelizacion de los clientes en laempresa Piladora
Rey Ledn S.A.C., ubicada en Tarapoto, durante el afio 2023. El estudio utiliz6 un enfoque
cuantitativo y un disefio no experimental correlacional de corte transversal. Se encuestd a 123
de los 180 clientes mediante un cuestionario validado. Los resultados del analisis mostraron
una relacién sustancial y significativa, con un coeficiente de correlacion de 0.818 y una
significancia de p < 0.01, lo que indica que existe una fuerte correlacion positiva entre el
marketing de contenidos y la fidelizacion de los clientes. En particular, se encontré que las
dimensiones de accesibilidad, calidad, interaccion y tendencia influyeron positivamente en la
fidelizacion.

Valdivia (2022) en su tesis “Marketing de contenidos y fidelizacion de clientes en una
empresa de calzado, Comas 2022”. El estudio examino la relacion entre el marketing de
contenidos y la fidelizacion de clientes en una empresa de calzado en Comas durante el afio
2022. Con un enfoque cuantitativo, se encuestd a 384 de los 11,100 clientes. Los resultados

revelaron una conexion efectiva moderada, con un valor de Rho de 0.655 y un p valor de 0.000.
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Ademas, se identificaron correlaciones positivas moderadas con dimensiones como la atencién
personalizada, la satisfaccion del cliente y el habito de compra. Se concluy6 que mejorar las
estrategias de marketing de contenidos puede fortalecer la fidelizacidn de los consumidores en
la empresa de calzado.

Gonzales (2020) en su tesis “Marketing de contenidos con la fidelizacion de clientes en
la Universidad Autonoma de Ica, Chincha — 2019”. El estudio tuvo como objetivo establecer
la relacion entre el marketing de contenidos vy la fidelizacidn de clientes en la Universidad
Autdénoma de Ica, ubicada en Chincha, durante el afio 2019. Con un disefio no experimental,
correlacional-descriptivo y de corte transversal, se encuesto a 95 estudiantes de una poblacion
de 125. Los hallazgos denotaron una reciprocidad baja con un valor de Spearman de 0.339 y
un valor p de 0.001, lo que indica una conexion sustancial. Se concluy6 que el marketing de
contenidos contribuye a la fidelizacién en la universidad.

3.1.3. A nivel regional

Apaza (2022) en su articulo “Marketing de servicios y su fidelizacion de los clientes de
los hospedajes de la Region Puno en el 2019 al 2020”. El estudio tuvo como objetivo conocer
la conexion entre la administracion de estratagemas de marketing de servicio y la fidelizacién
de los huéspedes en hospedajes de la regién Puno. Usando una direccion cuantitativa, se
encuestd a 231 huéspedes. Los datos establecieron una correlacion de Spearman (r = 0.780).
La investigacion concluy6 que existia una conexion continua y sustancial entre el marketing
de servicios y la fidelizacion.

Ochoa (2023) en su tesis “Marketing mix y su influencia en la fidelizacién del cliente
de una agencia de viaje, Puno 2022”. El estudio tuvo como objetivo evaluar la influencia del
marketing mix en la fidelizacion de clientes en una agencia de viajes en Puno durante el afio
2022. Se acogio un enfoque cuantitativo, encuestando a 50 clientes. Los analisis de los datos

revelaron una correlacion muy fuerte y positiva entre el marketing mix y la fidelizacién de
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clientes, con un coeficiente de Pearson de 0.791 y una significancia de 0.000. Se concluy6 que
la implementacion efectiva del marketing mix mejora de forma sustancial en la fidelizacion de
los consumidores.
3.2. Bases tedricas

3.2.1. El marketing de contenidos

Se ha convertido en una destreza fundamental en el marketing contemporaneo, centrada
en la generacion y difusion de contenido que sea no solo es relevante y valioso, sino también
consistente y alineado con los intereses de un publico objetivo especifico. Su principal objetivo
es no solo captar la atencion de los clientes desde el primer contacto, sino también fomentar
una relacion duradera que motive comportamientos positivos, como la repeticion de compras,
la fidelidad a la marca y las sugerencias a otros potenciales clientes. Este enfoque busca, en
Gltima instancia, transformar la interaccion inicial en un vinculo sélido y rentable a largo plazo
(Giraldo, 2019).

De acuerdo con Giraldo (2019) la finalidad de este tipo de marketing se concentra en
los siguientes aspectos:

Aumentar las ventas: EI marketing de contenidos es un instrumento fundamental para
incrementar las ventas al ofrecer a los consumidores datos valioso y relevantes que los guia a
través del proceso de compra. Mediante contenido educativo, entretenido o informativo, los
entes tienden a captar a consumidores futuros, responder a sus dudas y generar confianza. Esta
estrategia crea una relacion de largo plazo con los usuarios, facilitando el camino hacia la
compra, ya que el contenido no solo informa, sino que también persuade de manera sutil,
promoviendo los productos o servicios de la marca de forma mas natural y efectiva.

Crear vinculos con las personas: ElI marketing de contenidos insta a las empresas
enlazarse emocionalmente con su audiencia, creando interrelaciones macizas enfocadas en la

familiaridad y el respeto. A través de la elaboracidn de contenidos que resuena con los intereses
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y necesidades de los usuarios, las marcas pueden establecer un vinculo mas profundo y
significativo. Este proceso no solo acrecienta la fidelidad del consumidor, sino que también
fomenta la incorporacion de comunidades concernientes a la marca, donde los usuarios
interactan, comparten experiencias y se sienten parte de algo mas grande que un simple
producto o servicio.

Solucionar problemas: Uno de los aspectos més valiosos del marketing de contenidos
esta en su habilidad para ofrecer soluciones a los problemas o inquietudes de los consumidores.
Al proporcionar guias, tutoriales, articulos o videos que aborden desafios especificos que
enfrentan los usuarios, las marcas se posicionan como expertas y referentes en su sector. Este
método no solo tiene de acrecentar las experiencias del consumidor, asi mismo, decrece las
barrearas en sus decisiones de compra, ya que el contenido se convierte en una fuente de apoyo
que facilita la toma de decisiones informadas y efectivas.

Posicionar busquedas: El contenido relevante y bien optimizado es clave para mejorar
el posicionamiento de una marca en los motores de busqueda. EI marketing de contenidos incita
a crear materiales que incluyen palabras clave estratégicas y que responden a las preguntas mas
frecuentes de los usuarios, lo que aumenta la visibilidad en linea. Debido a que lo encuentran
en las primeras busquedas en la red, las empresas no solo incrementan las visitas en sus redes,
sino que también mejoran su credibilidad, ya que los usuarios suelen poner su confianza en la
marca que se encuentra en el top.

Comunicar valores: A través del marketing de contenidos, los entes suelen contar con
la oportunidad de compartir sus enfoques. El contenido puede ser utilizado para contar
historias, compartir logros o destacar causas sociales que la marca apoya, lo que permite a los
consumidores identificar y alinearse con los principios de la empresa. Al comunicar estos

valores de forma consistente, las marcas no solo construyen una imagen corporativa solida,
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sino que también atraen a clientes que comparten esos mismos ideales, generando una conexion
emocional mas profunda y lealtad a largo plazo.

De acuerdo con Giraldo (2019) una estrategia primordial para este tipo de marketing se
situa en la optimizacion de procesos, algunas de estas destrezas incluyen:

Herramientas para blogs: Administrar un blog profesional va mucho mas alla de
simplemente crear y publicar contenido. Involucra la gestion de multiples aspectos, como la
navegacion del sitio, el disefio, la interaccion con los comentarios de los lectores y el analisis
de datos de acceso. Para estas tareas, los sistemas de gestion de contenido (CMS) resultan
esenciales. Entre los CMS mas utilizados a nivel global destacan WordPress, Joomla y Drupal.
WordPress se ha posicionado como la opcion méas popular, gracias a su facilidad de uso,
extensibilidad mediante plugins y su gran comunidad de soporte.

Herramientas para la optimizacion para motores de busqueda (SEO): La SEO es un
componente fundamental para incrementar la popularidad de un blog y lograr que sus
contenidos sean mostrados primero en las busquedas. Para lograrlo, es esencial utilizar
herramientas que faciliten la pesquisa de palabras clave, el monitoreo de la competencia y la
caracterizacion de mejoras en el posicionamiento. Entre las herramientas mas recomendadas
para estos fines se encuentran SEMRush, Ahrefs, BuzzSumo y Google Keyword Planner. Estas
plataformas no solo permiten investigar las palabras clave mas relevantes, sino también
analizar como esta funcionando el contenido frente a la competencia y qué ajustes pueden
mejorar la visibilidad del sitio.

Herramientas para redes sociales: Gestionar de manera eficiente la cara del ente en
maultiples redes requiere de plataformas que permitan proyectar publicaciones, controlar las
interacciones de los usuarios y generar informes de rendimiento, herramientas como: Buffer,
Hootsuite, SimplyMeasured y Quintly son ampliamente recomendadas para estos propdsitos.

Estas plataformas dan soporte a centralizar la administracion de varias redes, lo que ahorra
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tiempo y permite analizar el nivel de engagement de las publicaciones. Ademas, existen
herramientas especializadas para redes especificas, como Postgrain, que facilita la gestion de
Instagram, y Fanpagekarma, ideal para el manejo de paginas de Facebook.

Herramientas de automatizacion: Automatizar tareas de marketing es clave para
gestionar de manera eficiente la reproduccién de leads y la interaccion con los clientes
potenciales, herramientas como: Hubspot, RD Station y MailChimp permiten automatizar
correos electronicos, gestionar flujos de trabajo y nutrir leads de manera efectiva. Estas
plataformas permiten segmentar las audiencias, personalizar las campafias de marketing y
realizar un seguimiento detallado de los resultados.

Herramientas de analisis de desempefo: Para asegurarse el triunfo en la posteridad,
un blog es un medio para lograrlo, es crucial monitorear de cerca el desempefio de las acciones
implementadas. Google Analytics es una herramienta valiosa para ese propoésito, por otro lado,
Power BI permite la creacidn de visualizaciones interactivas que centralizan todas las métricas
de marketing en un solo lugar.

Desde otra perspectiva: Una de las principales ventajas del marketing de contenidos,
distinguiéndolo con la publicidad comun, es porque puede enfocarse de forma efectiva a un
mercado objetivo en las distintas etapas de compras. A diferencia de los métodos publicitarios
mas convencionales, que suelen ser invasivos y dirigidos a un pablico masivo, el marketing de
contenidos permite personalizar y adaptar el mensaje segun los intereses y necesidades
especificas de cada segmento de la audiencia. Esto genera un mayor nivel de interaccién, ya
que los usuarios se involucran activamente con el contenido, lo consumen por su relevanciay,
en muchos casos, llegan a compartirlo o incluso a crear su propio contenido en favor de la
marca, convirtiendose en embajadores naturales (Meza, 2022).

De acuerdo con Meza (2022) las caracteristicas mas notables de este tipo de marketing

incluyen:
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Presencia en todo el proceso de compra: El marketing de contenidos se distingue por
su capacidad de acompariar al consumidor a lo largo de todos los pasos del procedimiento de
compras, conocido como el buyer’s journey. Desde el momento en que un potencial cliente
toma conciencia de una necesidad o problema, hasta que desdice que comprar, el marketing de
contenido le suministra datos til y relevante. En la fase de descubrimiento, el contenido puede
estar enfocado en educar o introducir un tema, mientras que, en etapas mas avanzadas, como
la consideracion y la decision, el contenido se vuelve mas especifico y detallado, ayudando al
cliente a tomar una decisién informada. Este enfoque garantiza que la marca esté presente en
cada paso del camino, guiando al cliente con contenido que le aporte valor y que le ayude a
resolver sus dudas o problemas.

Profundidad y relevancia, no publicidad directa: A diferencia de los anuncios
tradicionales, que suelen tener un enfoque puramente promocional y persuasivo, el marketing
de contenido se basa en la creacién de materiales que aporten valor real al usuario. Estos
contenidos no se limitan a ser mensajes de venta o promociones, sino que profundizan en temas
de interés para la audiencia, ofreciendo respuestas, soluciones o informacion que realmente sea
atil. Al no estar centrado en la venta directa, el marketing de contenido genera una mayor
credibilidad y confianza entre los consumidores, ya que sienten que la marca se preocupa mas
por proporcionarles valor que por simplemente venderles algo. Esta relacién, basada en el
aporte genuino de informacion, fortifica la conexién entre la marca y el consumidor potencial.

Contenido orgénico: Un aspecto esencial del marketing de contenidos es su caracter
organico y no intrusivo. Diferenciando de la publicidad paga que interrumpe la experiencia del
usuario, el marketing de contenido se encuentra cuando el usuario realmente lo busca o lo
desea. Esto puede suceder porgue el cliente se ha suscrito a una lista de correo, sigue a la marca
en redes sociales, 0 porgque encuentra el contenido de manera natural a través de busquedas en

Google. Al consumir este tipo de contenido, el usuario lo hace de manera voluntaria, lo que
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significa que ya esta interesado en el tema o en la marca. Esto crea una experiencia mas fluida
y natural, donde el consumidor siente que esta accediendo a informacion que realmente le
interesa y no a un mensaje impuesto o invasivo.

Estrategia a largo plazo: El éxito del marketing de contenido no radica en acciones
aisladas, sino en la construccion de una estrategia bien estructurada a mediano y largo plazo.
Este tipo de marketing requiere planificacion, tanto en la elaboracion de contenidos como en
su comercializacion. No se trata solo de generar articulos o publicaciones, sino de hacerlo de
manera coherente y alineada con los objetivos de la marca, distribuyendo el contenido en los
canales adecuados para maximizar su alcance y efectividad. Ademas, esta estrategia debe ser
adaptable y evolutiva, permitiendo realizar ajustes segun las necesidades del publico y las
tendencias del mercado, garantizando una presencia constante y relevante.

Enfoque en una audiencia especifica: El marketing de contenido no busca alcanzar a
todo el mundo, sino que se enfoca en crear contenido altamente personalizado para una
audiencia especifica. Este tipo de marketing implica conocer profundamente a los
consumidores, sus intereses, sus problemas y sus necesidades, para ofrecerles contenido que
realmente resuene con ellos. No se trata de producir contenido genérico, sino de adaptar los
mensajes para que hablen directamente a un segmento particular de individuos que cuentan con
intereses definidos en lo que la maraca ofrece.

Asimismo, es relevante sefialar que Meza (2022) menciona que las redes sociales y el
marketing digital han sustituido en gran medida a los canales de publicidad comunes,
proporcionando a las marcas un vasto abanico de oportunidades para fortalecer las conexiones
con su clientela y atraer nuevos consumidores. A través de una variedad mas amplia de formas
y redes de comunicacion, estas plataformas permiten a las marcas dirigirse de manera mas
precisa a su publico objetivo, segmentando mejor sus campafas y adaptando el mensaje a las

necesidades e intereses especificos de los usuarios. Ademas, los medios comunes se

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

> TESIS UANCV \&/ | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

diferencian, el marketing digital ofrece resultados mas tangibles y medibles, lo que consiente
ajustar y optimizar las destrezas en tiempo real para maximizar el impacto y la efectividad.

Por ultimo, Meza (2020) sefiala los beneficios mas representativos de este tipo de
marketing:

Divulga el propdsito de marca: EI marketing de contenidos no es solamente un producto
0 servicio, sino que también permite a las marcas contar su historia y compartir sus valores con
el pablico. A través de una estrategia bien planificada, las empresas pueden transmitir el
propdsito que guia sus acciones, dejando claro por qué hacen lo que hacen. Este enfoque ayuda
a las distintas marcas a relacionarse con su audiencia, ya que los consumidores actuales valoran
mas a las empresas que tienen un propdsito definido y que son transparentes en sus intenciones.
Por ejemplo, una marca puede utilizar su contenido para demostrar su compromiso con causas
sociales, la sostenibilidad o la innovacion, mostrando al mundo que su mision trasciende a la
simple venta de productos.

Atrae y fideliza a los clientes: Una de las grandes ventajas del marketing de contenidos
es su capacidad para captar a futuros consumidores y fidelizar a los que se tiene. A diferencia
de las estrategias de marketing tradicionales, que pueden ser vistas como intrusivas, el
marketing de contenidos ofrece valor real, ayudando a los consumidores a resolver problemas
o aprender algo nuevo. Esto genera confianza y crea una relacion mas duradera entre la marca
y el cliente. El contenido de calidad tiene el poder de convertir a prospectos en compradores,
y, una vez que el cliente ha ya experimentado un servicio positivo con la marca, es mas posible
que se convierta en un defensor leal de la misma, recomendandola a otros y manteniéndose
comprometido a largo plazo.

Mejora la percepcion de la marca: Crear y distribuir contenido relevante y de calidad
no solo atrae a las clientelas, asimismo, brinda mejorias en la percepcidn que tienen de la marca.

Cuando una empresa proporciona informacion util y valiosa, se posiciona como un experto en
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su industria, lo que genera confianza y credibilidad. Ademas, el marketing de contenidos
favorece la interaccion constante con la audiencia, lo que refuerza la conexion entre la marca
y la clientela. Con el tiempo, esta interaccion continua posibilita la construccién de una imagen
buena, ya que los clientes ven a la marca no solo como un vendedor, sino como un recurso
valioso que les ofrece algo mas alla de sus productos.

Mejora la calidad de los leads: Como parte de una estrategia de Inbound Marketing, el
marketing de contenidos no solo atrae a mas personas, sino que mejora la calidad de los leads
que se generan. Esto significa que los prospectos que se interesan en el contenido de la marca
ya estan mas informados y tienen un interés genuino en lo que ofrece. En lugar de intentar
convencer a individuos que no estan predispuestos a la comprar aun, el marketing de contenidos
permite atraer a aquellos que ya estan considerando una solucion y que estan abiertos a
escuchar las propuestas comerciales de la marca. Estos leads mas cualificados son mas faciles
de convertir en clientes porque estan organizados con los valores y las soluciones que la marca
ofrece.

Aumenta el trafico y el alcance organico: El contenido bien optimizado tiene el poder
de aumentar significativamente el trafico hacia el sitio web de una marca y de mejorar su
alcance organico. A través de publicaciones regulares que respondan a las preguntas y
necesidades del publico objetivo, las marcas pueden hacer que sus sitios web sean descubiertos
por nuevos usuarios que buscan informacion relacionada. Este trafico es mas valioso porque
proviene de personas que estan buscando activamente el contenido que la marca ofrece.
Ademas, este contenido no solo atrae a nuevos usuarios, sino que también puede motivar a los
visitantes a seguir la marca en redes sociales o suscribirse a su boletin, creando una comunidad
de seguidores fieles que interactian de manera constante con la marca.

Gana posicionamiento en buscadores: ElI marketing de contenidos es una herramienta

clave para mejorar el posicionamiento en motores de busqueda como Google. Al crear
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contenido que sea relevante, Gtil y optimizado para SEO, las marcas pueden aumentar sus
vistas, lo que facilita que los consumidores encuentren sus productos o servicios de manera
organica. Este tipo de posicionamiento es sustancial porque, al estar bien rankeada, la marca
puede generar mas trafico sin necesidad de recurrir exclusivamente a la publicidad pagada.
Ademas, un buen posicionamiento mejora la autoridad de la marca en su sector.

3.2.2. Contenido multimedia

se refiere al empleo de diversos medios visuales y audiovisuales dentro de las
estrategias de marketing del hotel. Este tipo de contenido, que incluye videos, imagenes,
infografias y graficos, tiene como propdsito principal atraer al publico y fomentar su
participacion activa. A través del contenido multimedia, el hotel busca ofrecer una experiencia
mas dindmica y atractiva para sus clientes, lo que no solo perfecciona la interaccién con la
marca, asimismo, favorece la conexidn con los usuarios al proporcionarles una experiencia mas
enriquecedora y memorable (Duro, 2020).

Segun lo expresado por Duro (2020) los tipos de formatos de contenidos de tipo
multimedia comprenden lo siguiente:

Iméagenes: En el marketing digital, las imagenes son uno de los formatos multimedia
mas utilizados ya que pueden captar a usuarios de forma inmediata. Sin embargo, es crucial
optimizarlas correctamente para maximizar su efectividad. Aspectos como el tamafio de la
imagen y su peso (en KB o MB) son fundamentales para asegurar que el sitio web o las redes
sociales no se vean afectadas. Ademas, el uso de etiquetas Alt (atributos alternativos) es
esencial, no solo para mejorar el SEO, sino también para garantizar la accesibilidad a personas
con discapacidades visuales. Una imagen bien optimizada puede ser el detonante para crear un
impacto visual fuerte, siendo una herramienta poderosa en blogs, sitios web o publicaciones en

redes sociales.
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Videos: Los videos se consideran un formato multimedia mucho mas elaborado que las
imagenes estaticas, pero también mucho mas efectivo para generar engagement con la
audiencia. Crear un video implica mayor inversion en términos de tiempo y recursos, ya que
requiere una planificacion detallada y, muchas veces, el uso de equipos especializados. Sin
embargo, el retorno de esta inversion puede ser significativo, ya que los videos capturan la
atencion durante mas tiempo y permiten transmitir emociones, historias 0 mensajes complejos
de manera clara y atractiva. Ya sea en plataformas como YouTube, Instagram o en una pagina
web, el video se ha transformado en un pilar del marketing digital debido a su capacidad para
humanizar marcas y generar una interrelacion mas directa con la clientela.

Gifs: Los gifs son secuencias de imagenes o fotogramas que se reproducen en bucle, y
aunque tradicionalmente se asocian con contenido humoristico, su uso no se limita a este
ambito. En el contexto corporativo, los gifs pueden ser una excelente herramienta para repetir
mensajes clave o transmitir informacion de manera rapida y visual. Debido a su naturaleza
breve y repetitiva, los gifs son perfectos para captar la atencion en plataformas donde el tiempo
de visualizacion es corto, como las redes sociales. Ya sea para reforzar una idea o para hacer
mas dinamico el contenido, los gifs ofrecen una opcidn versatil que puede ajustarse a diferentes
tonos y estilos de comunicacidn, desde lo humoristico hasta lo formal.

Infografias: Las infografias combinan imagenes y texto para resumir informacion
compleja de forma visual y comprensible. Son particularmente Gtiles en el marketing de
contenidos porque permiten transmitir grandes cantidades de informacion de manera
condensada y atractiva, facilitando su comprension rapida. Las infografias son ideales para
educar a la audiencia, explicar procesos, mostrar datos estadisticos o resaltar los puntos clave
de un tema. Ademas, su formato visual las hace altamente compartibles en redes sociales, 1o

que aumenta su potencial para viralizarse y generar interaccion. La popularidad de las
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infografias ha crecido en los Gltimos afios precisamente por su capacidad para transformar
informacidn densa en contenido facil de digerir.

Audios: El uso de audios en marketing digital, como pequefios clips sonoros o cufias
publicitarias, ha ganado relevancia gracias al auge de formatos como los podcasts y los
asistentes de voz. Un buen audio puede generar un impacto profundo en la audiencia si se
trabaja adecuadamente aspectos como la modulacion de la voz, el tono emocional y la inclusion
de efectos sonoros. Estos elementos pueden diferenciar a una marca de la competencia, creando
una experiencia auditiva memorable. Ademas, el audio ofrece una oportunidad Unica para
conectar con la audiencia de manera no visual, lo que lo convierte en un formato versatil para
campafas publicitarias, mensajes personalizados o incluso branding sonoro.

Asimismo, Duro (2020) menciona que estos pueden ser utilizados en diferentes
contextos:

Sitio web: El contenido multimedia en un sitio web es fundamental para mejorar las
experiencias del usuario y mantener su atencidn. Imagenes, videos, infografias y gifs pueden
utilizarse en diferentes secciones del sitio para complementar la informacién escrita y hacer
que el contenido sea mas visualmente atractivo. En las paginas de productos o servicios, las
imagenes y videos ayudan a mostrar los detalles de lo que se ofrece, mientras que los gifs
pueden hacer mas dindmicas las interacciones. Las infografias son ideales para explicar
procesos o mostrar datos de manera clara y concisa. El uso adecuado de multimedia en el sitio
web no solo mejora la experiencia del visitante.

Blog: Incluir contenido multimedia en un blog es una excelente manera de enriquecer
los articulos y hacerlos més atractivos y faciles de leer. Las iméagenes y videos pueden romper
largos bloques de texto, haciendo que el contenido sea mas accesible y facil de digerir. Ademas,
las infografias permiten resumir informacion compleja en un formato visual que los lectores

pueden comprender rapidamente. El uso de gifs en un blog también puede aportar un toque de
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dinamismo y mantener la atencién de los usuarios. Al integrar estos elementos multimedia, el
blog no solo se hace mas interesante para los lectores, sino que también mejora su potencial de
compartirse en redes sociales, aumentando el alcance del contenido.

Publicidad: El contenido multimedia es esencial en las campafas publicitarias digitales,
ya gue los anuncios visuales tienen una mayor capacidad de captar la atencion del usuario que
el texto solo. Los videos publicitarios, por ejemplo, son altamente efectivos para contar
historias y transmitir mensajes complejos en pocos segundos, mientras que los gifs pueden ser
utilizados en anuncios display o en redes sociales para transmitir ideas clave de manera rapida
y repetitiva. Las imagenes atractivas también son esenciales en campafias de remarketing o
anuncios en plataformas como Google Ads o Facebook Ads, donde es crucial captar el interés
del usuario en el primer vistazo. Utilizar multimedia en la publicidad digital permite una mejor
segmentacion y un mayor potencial de conversion.

Redes sociales: Las redes sociales son el lugar donde los contenidos multimedia brillan
con mas fuerza. Iméagenes, videos, gifs e infografias son los formatos preferidos por los
usuarios, ya que hacen que el contenido sea mas dinamico y entretenido. Los videos en
plataformas como Instagram, TikTok o YouTube son extremadamente efectivos para generar
engagement, mientras que las imagenes y los gifs son ideales para compartir en Facebook,
Twitter y otras redes. Las infografias, por su parte, son muy compartidas en redes como
Pinterest y LinkedIn, donde la informacidn visual es clave para atraer a la audiencia.

Para concluir, Duro (2020) indica algunas herramientas para crear contenido
multimedia:

Genially: Esta es una de las herramientas mas versatiles para la creacion de contenido
dinamico. Genially permite crear imagenes e infografias en movimiento, lo que la diferencia
de otras plataformas mas estaticas. Una de sus grandes fortalezas es la amplia gama de plantillas

que ofrece, lo que facilita la creacion de presentaciones atractivas, divertidas y efectivas.
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Ademas, es ideal para aquellos que desean incorporar gamificacion y storytelling en sus
contenidos, convirtiéndolos en recursos interactivos y visualmente atractivos. Genially también
es una excelente opcidn para facilitar el aprendizaje, ya que su enfoque en la interactividad
hace que los conceptos complejos sean mas accesibles para las audiencias.

Canva: Sin duda, Canva es una de los instrumentos mas notorios del marketing digital,
y con buena razon. Es conocida por su facilidad de uso, lo que la transforma en una opcién
perfecta para aquellos que no tienen practica en disefio grafico. Con una vasta biblioteca de
plantillas personalizables, Canva facilita la creacién de todo tipo de contenido visual, desde
graficos para redes sociales hasta presentaciones y carteles. Aunque ofrece una version gratuita
con muchas funcionalidades, algunas de sus caracteristicas mas avanzadas, como elementos
dinamicos y animaciones, estan disponibles en la versidn de pago.

Pictochart: Especializada en la creacion de infografias, Pictochart es una herramienta
muy popular entre aquellos que desean transmitir informacion compleja de manera clara y
visualmente atractiva. Es ideal para crear infografias que resuman datos, estadisticas o procesos
de manera sencilla y comprensible. Su interfaz intuitiva y las opciones de personalizacién la
han transformado en una 6ptima opcion para los que necesitan crear infografias profesionales
sin tener grandes conocimientos de disefio.

Giphy: Cuando se trata de crear gifs, Giphy es la opcién mas sencilla y accesible. Esta
herramienta te permite crear gifs en pocos pasos, sin complicaciones técnicas. Es perfecta para
aquellos que buscan afiadir dinamismo y diversion a sus contenidos sin invertir demasiado
tiempo o esfuerzo. Ademas, Giphy ofrece una gran variedad de gifs ya existentes que puedes
usar directamente en tus proyectos.

Lumenb5: Si estas comenzando en la edicidn de videos y buscas una herramienta sencilla
y accesible, Lumen5 es una excelente opcion. Esta plataforma convierte texto en video,

facilitando la creacion de contenido audiovisual de forma automatizada y rapida. Aungue no
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ofrece todas las caracteristicas avanzadas de los editores de video profesionales, es una
excelente opcidn para principiantes que desean crear videos de calidad sin mucha experiencia
técnica. Ademas, Lumen5 cuenta con muchos tutoriales y guias que facilitan el aprendizaje del
programa.

Free Audio Editor: Los editores de audio no son tan populares como las herramientas
de disefio grafico o video, pero son igualmente importantes para aquellos que desean crear
contenido multimedia completo. Free Audio Editor es una opcién ideal para quienes estan
empezando en el campo de la edicion de audios. Su interfaz es facil de usar y permite realizar
tareas basicas como recortar, modificar o mejorar archivos de audio sin complicaciones. Si
estds buscando una forma simple de mejorar la calidad de tus audios o experimentar con la
creacion de contenido sonoro.

3.2.3. Calidad del contenido

Consta del conocimiento que poseen los consumidores sobre el valor intrinseco, la
relevancia, la claridad y la utilidad del contenido que el hotel publico. Esta dimensién evalla
cémo los clientes interpretan y valoran la informacion que se les presenta y cdmo estas
percepciones influyen en su nivel de complacencia y confianza en la marca. Un contenido de
alta calidad es aquel que no solo informa, sino que también resuena con los requerimientos y
expectaciones de los consumidores, ayudandolos a tomar decisiones mas informadas y
fomentando una relacién de confianza con el hotel (Mesquita, 2018).

El contenido de calidad, como sefiala Kim (s.f.) citado en Mesquita (2018), es aquel
que genera resultados reales y no solo se basa en la percepcion subjetiva de quien lo crea.
Muchas veces, podemos sentir que nuestro contenido es excelente porque creemos que esta
bien escrito o bien estructurado, pero lo que realmente define la calidad es su capacidad para
cumplir con objetivos concretos, como atraer visitas, generar leads o convertir a los visitantes

en clientes. Un contenido de calidad es, por lo tanto, aquel que tiene un impacto tangible en la
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estrategia de marketing de una empresa. No se trata solo de crear articulos 0 materiales
visualmente atractivos o bien redactados, sino de que estos contenidos logren posicionarse en
los buscadores, atraigan trafico y, finalmente, generen conversiones. Cuando se requieren
resultados, se refieren a:

Posicionamiento en los buscadores: Un contenido de calidad debe estar
estratégicamente optimizado para optimizar su claridad en motores de busqueda como Google.
Esto implica mucho mas que simplemente crear algo visualmente atractivo o bien escrito; es
esencial que los usuarios puedan encontrar facilmente el contenido al buscar términos
relacionados. Para lograr esto, se debe emplear técnicas SEO, ya sea el uso correcto de palabras
clave, la optimizacion de titulos y meta descripciones, una estructura adecuada de enlaces
internos y externos, y un disefio web que facilite la navegacion. Un contenido que se posiciona
bien en los resultados de busqueda es mas accesible y tiene méas posibilidades de ser visto por
la audiencia adecuada.

Atraer trafico: Aparte de ser visible en los buscadores, el contenido debe ser lo
suficientemente atractivo para generar un flujo constante de visitas. Esto significa que el
contenido debe capturar la atencion de los usuarios desde el primer momento, utilizando
titulares llamativos, imagenes impactantes y una estructura que invite a continuar leyendo. Sin
embargo, atraer trafico no es solo cuestion de disefio visual o titulares pegajosos. El contenido
debe estar alineado con lo que busca el usuario, ofreciendo informacion util, relevante y bien
organizada. De esta manera, no solo aumentara el volumen de visitas, sino que también
incentivara a los usuarios a pasar mas tiempo en la pagina.

Generar leads: El verdadero valor del contenido de calidad radica en su capacidad para
convertir el trafico en algo mas que simples visitas. Debe ser lo suficientemente persuasivo y
atil como para que los visitantes sientan la necesidad de interactuar méas profundamente con la

marca. Esto puede lograrse ofreciendo llamados a la accién claros, como descargar un recurso
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gratuito, registrarse para recibir un boletin o solicitar mas informaciéon. El contenido debe estar
ordenado con los intereses y problemas de la audiencia, creando una conexion significativa que
los motive a convertirse en leads o clientes potenciales.

Transformar visitantes en clientes: Finalmente, un contenido de calidad no solo tiene
que atraer y convertir visitas en leads, sino que debe ser capaz de llevar a los usuarios hacia
una decision de compra. El contenido debe desempefiar un papel crucial en convencer a los
visitantes de que el producto o servicio que se ofrece es la solucion ideal para sus problemas o
necesidades. Para lograr esto, es fundamental que el contenido esté disefiado para generar
confianza, ofreciendo testimonios, casos de éxito, descripciones claras y transparentes de los
productos o servicios, e incluso comparativas con la competencia.

Es esencial sefialar que Mesquita (2018) indica que para crear un contenido de calidad
se deben considerar los siguientes aspectos.

Conocer a tu audiencia: EI primer paso para crear un contenido de calidad es entender
claramente quién es tu publico objetivo. Debes definir aspectos clave como sus necesidades,
intereses, y problemas, ya que esto guiara todo el proceso de creacion del contenido. Realizar
investigaciones sobre sus preferencias es crucial para conocer qué tipo de contenido consumen
habitualmente y qué plataformas utilizan. Esto te permitira crear contenido que realmente
resuene con ellos, respondiendo a sus inquietudes y generando mayor engagement. Ademas,
conocer a fondo a tu audiencia te ayudard a personalizar el tono y estilo del contenido,
asegurando que sea relevante y atractivo para el grupo especifico al que te diriges.

Definir el proposito del contenido: Un contenido de calidad siempre debe tener un
objetivo claro. Antes de empezar a escribir o crear, debes preguntarte cual es el proposito del
contenido: ¢Quieres informar, educar, entretener o persuadir? Este objetivo guiara tanto el
enfoque como la estructura del contenido, asegurando que esté alineado con las necesidades de

la audiencia. Es fundamental que el contenido cumpla con este propdsito, ya que, sin una
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direccion clara, es facil perder el enfoque y crear algo que no sea Util para los usuarios. Tener
un objetivo definido también ayuda a medir el éxito del contenido una vez que esta publicado,
permitiendo ajustar estrategias futuras en funcion de los resultados obtenidos.

Investigar a fondo el tema: Para que el contenido sea creible y util, es indispensable
tener un conocimiento sélido sobre el tema a tratar. Realizar una investigacion exhaustiva,
consultando fuentes confiables y actualizadas, te permitird ofrecer informacion precisa y
valiosa a tu audiencia. Incorporar datos, estadisticas o citas de expertos no solo valida tus
argumentos, sino que también genera confianza en el lector, aumentando la autoridad del
contenido. La investigacion es clave para evitar ofrecer informacion superficial o inexacta, y
asegura que lo que estds creando realmente aporta valor al lector, diferenciandote de la
competencia.

Planificar y estructurar el contenido: Una vez que tengas toda la informacion necesaria,
es importante planificar y estructurar el contenido de manera logica y organizada. Crear un
esquema o borrador previo te ayudara a ordenar tus ideas y evitar redundancias. Dividir el
contenido en secciones claras, con encabezados descriptivos, hace que sea mas facil de sequir
para los lectores y les permite navegar por la informacién de forma intuitiva. La estructura
también es clave para mantener el interés del lector, ya que un contenido bien organizado
facilita la comprension y evita que la audiencia se sienta abrumada por bloques de texto
desorganizados.

Escribir con claridad y sencillez: La claridad en la escritura es fundamental para que el
contenido sea accesible y facil de entender para la audiencia. Utiliza un lenguaje apropiado
para el grupo al que te diriges, evitando jergas o tecnicismos que puedan resultar confusos. Sé
conciso, transmitiendo las ideas de forma directa, pero sin sacrificar la profundidad ni la calidad

de la informacion. Mantener el equilibrio entre la simplicidad y la riqueza del contenido es
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esencial para que este sea comprensible y a la vez valioso para los lectores, independientemente
de su nivel de conocimiento previo sobre el tema.

Incluir elementos visuales y multimedia: Para enriquecer el contenido y hacerlo mas
atractivo, es importante implementar medios visuales y multimedia. Estos recursos no solo
hacen que los contenidos sean mas dindmico y facil de digerir, sino que también pueden
complementar la informacion, ofreciendo una representacion visual de ideas complejas.
AsegUrate de que estos elementos estén bien disefiados, alineados con el mensaje y optimizados
para su correcta visualizacion. Un buen uso de multimedia puede mejorar considerablemente
la experiencia del usuario, aumentando la retencién del mensaje y el engagement con el
contenido.

3.2.4. Estrategias de contenido

Se refieren a la planificacion meticulosa, el desarrollo creativo, la distribucion eficiente
y la continua optimizacién del contenido que el hotel utiliza en sus plataformas. Esta dimension
examina la amplitud y diversidad de los temas tratados, la coherencia del contenido con los
objetivos generales de marketing del hotel, y la frecuencia con la que se actualiza para mantener
su relevancia y eficacia. Una estrategia de contenido bien elaborada asegura que el mensaje del
hotel esté siempre alineado con las expectativas del cliente, que se aborden temas de interés y
que el contenido se presente de manera oportuna y atractiva, lo que, en Gltima instancia,
contribuye a fortificar la apariencia y reputacion de la marca en el mercado (Silva, 2022).

Silva (2022) menciona que una estrategia de contenidos debe incluir los siguientes
aspectos:

Audiencia: El primer pilar esencial de una estrategia de contenidos es conocer
claramente a la audiencia a la que te diriges. Esto implica identificar el grupo de personas que
sera el destinatario del contenido que crearas. Para definir a la audiencia, es fundamental crear

una o mas buyer personas, representaciones semi-ficticias de tus compradores ideales, basadas
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en datos reales de clientes actuales o potenciales. Estas buyer personas guiaran la creacion del
contenido, permitiendo que se adapte a las expectativas, necesidades y preferencias de los
usuarios. Sin una comprensién profunda de tu audiencia, el contenido no lograra generar
impacto, ya que no conectara con lo que los usuarios buscan o necesitan.

Recorrido de compra: El segundo aspecto de una estrategia de contenidos es entender
el recorrido de compra o customer journey. Este es el camino que una persona sigue desde que
conoce tu marca hasta que se transforma en consumidor. Durante este proceso, los usuarios
pasan por diferentes etapas, como el estado de conciencia, la consideracién y la decision de
compra. Cada una de estas fases requiere contenido especifico que satisfaga las necesidades e
inquietudes del usuario en ese momento. Por ejemplo, una persona que recién descubre tu
marca puede necesitar informacion educativa sobre tus productos, mientras que un cliente en
la etapa de decision puede estar buscando comparativas de precios o testimonios. Planificar
contenido para cada fase del embudo de ventas asegura que acomparies al usuario en su viaje
hacia la compra.

Contenido: El contenido es el ndcleo de toda estrategia, siendo el tercer pilar
fundamental. En este contexto, el contenido incluye cualquier mensaje que transmitas, ya sea
en forma de texto, imagenes, audios o videos. Su objetivo puede ser informar, como cuando
educas a tu audiencia sobre un tema, o interactuar, incentivando una operacién especifica,
como la suscripcidon a un boletin o la compra de un producto. La naturaleza del contenido
dependera del ciclo de ventas en el que se encuentre el cliente, asi como del tipo de industria
en la que operes. Es esencial que el contenido no solo esté bien disefiado, sino que también
aporte valor real y esté alineado con los propdsitos del ente y los requerimientos del cliente.

Canales de distribucion: EIl cuarto pilar se refiere a los canales de distribucién por los
cuales tu contenido llegara a la audiencia. Estos son los medios o plataformas que utilizaras

para difundir el contenido creado. La seleccion de los canales debe basarse en los habitos y
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preferencias de tu audiencia. Por ejemplo, si tus clientes potenciales son mas activos en
Instagram que en Facebook, es mejor centrar tus esfuerzos en esa plataforma. Elegir los canales
adecuados asegura que tu contenido llegue al publico correcto en el momento adecuado,
evitando que el contenido sea ignorado o que tus esfuerzos no logren el impacto deseado.

Promocién: El quinto pilar de la estrategia de contenidos es la promocién. Para
maximizar el alcance de tu contenido, a menudo es necesario invertir en publicidad. Esto lleva
a considerar incluir campafias pagadas, o en redes sociales, donde puedes promocionar una
publicacién especifica para aumentar su visibilidad. La promocion te permite llevar tu
contenido a un publico mas amplio, asegurando que llegue a personas fuera de tu base de
seguidores organicos y aumentando la probabilidad de atraer nuevos consumidores. El triunfo
de una destreza de contenido pende no solo de la calidad del contenido, sino también de cémo
se promociona y a quién llega.

Monitoreo y analisis: El sexto pilar es el monitoreo y analisis de los resultados. Este
paso es crucial para entender si tu estrategia esta funcionando como esperabas. Es importante
medir objetivamente el impacto de tus esfuerzos, identificando qué tacticas generaron
resultados positivos y cuales necesitan ajustes. Utilizar métricas clave, como el trafico
organico, el engagement, las conversiones o los backlinks, te permite ver qué contenido ha sido
mas efectivo y como ha contribuido a tus objetivos de negocio. Esta evaluacion continua es
esencial para mejorar el rendimiento y tomar decisiones informadas sobre futuras acciones.

Cambios y mejora continua: El séptimo pilar de una estrategia de contenidos es la
mejora continua. Una vez que hayas realizado el analisis de tus esfuerzos, es probable que
identifiques areas de mejora en tu plan, en la creacion o en la ejecucion del contenido. Este
paso es una oportunidad para ajustar lo que no ha funcionado y optimizar tus estrategias para

futuros intentos. El proceso de mejora continua asegura que tu contenido evolucione,
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manteniéndose notable y seguro ya que cambian las tendencias del mercado y los
requerimientos de tu audiencia.

De acuerdo con Silva (2022) la importancia de las estrategias de contenido comprende
en distintos aspectos:

1. Porque tus competidores lo hacen: Una de las principales razones por las que es
crucial contar con una estrategia de contenidos es porque tus competidores ya lo estan
haciendo. Segun estudios recientes, el 92% de los especialistas en marketing considera el
contenido como un activo clave para sus negocios. Esto demuestra que los lideres
empresariales reconocen que una estrategia de contenidos bien disefiada puede generar un
retorno de inversion (ROI) significativo, atrayendo nuevos clientes, fomentando compras
repetidas y reduciendo las consultas de soporte de baja complejidad. En un entorno
competitivo, no tener una estrategia de contenido significa quedarse atras y perder
oportunidades que otros estan aprovechando. Planificar y ejecutar una estrategia efectiva te
permite no solo estar a la altura de la competencia, sino también destacarte y diferenciarte en
tu industria.

2. Porque los clientes te recompensan: Los clientes aprecian la legitimidad de las
marcas, y una estrategia de contenidos bien ejecutada puede fortalecer esa conexion. Segln
Social Media Week, el 91% de los consumidores esta dispuesto a recompensar a las marcas
que perciben como auténticas, ya sea mediante compras, inversiones 0 apoyo a través de
acciones concretas. Esto significa que crear contenido genuino y alineado con los valores de tu
marca puede generar lealtad y aumentar la fidelizacién de clientes. Al implementar una
estrategia de contenido que demuestre coherencia y autenticidad, es mas probable que los
consumidores recompensen a tu marca, reforzando su presencia en el mercado y asegurando

un crecimiento sostenido.
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3. Porque te acerca a la conversion: Una estrategia de contenido eficaz tiene el poder
de acercar a los clientes potenciales cada vez mas a la conversion. Tanto en canales
tradicionales como la television y la radio, como en plataformas digitales como redes sociales,
blogs y correos electronicos, el contenido informativo e interactivo mantiene a tu marca
presente en la mente de los consumidores. Al proporcionar informacion valiosa y relevante en
cada etapa del recorrido del cliente, te aseguras de guiar a los usuarios hacia una accién, como
la compra. De hecho, el 61% de los consumidores prefieren ser contactados por marcas a traves
de correo electronico, lo que subraya la importancia de utilizar una variedad de canales y
formatos para maximizar las oportunidades de conversion.

4. Porque impulsa la toma de decisiones: Una estrategia de contenido bien elaborada
puede tener un impacto directo en las decisiones de compra de tus clientes. Por ejemplo, en el
ambito del video marketing, el 94% de los encuestados afirma que utiliza videos como una
herramienta clave para tomar decisiones de compra. Este dato ilustra como el contenido
adaptado a las necesidades de los clientes puede ser un poderoso impulsor de ventas. Al crear
contenido que informe, eduque o incluso entretenga, ayudas a los clientes a tomar decisiones
informadas que los acerquen a tus objetivos comerciales, lo que finalmente se traduce en mas
ventas y un mayor éxito para tu negocio.

Por ultimo, segun Silva (2022) los pasos para desarrollar una correcta estrategia de
contenidos incluyen:

Identifica a tu pablico objetivo: El primer paso clave para desarrollar una estrategia de
contenido eficaz es conocer a tu publico. Si partes desde cero, realiza investigaciones de
mercado, analiza a tus competidores y observa las tendencias del sector. Este andlisis te
proporcionard una imagen clara. Si ya dispones de datos, utiliza esta informacion para realizar
un analisis detallado de tu base de clientes. También puedes complementarlo con investigacion

cualitativa, como encuestas o entrevistas, para profundizar en la comprension de los retos y
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expectativas de tu publico. Cuanto mas comprendas a tu audiencia, mas eficiente sera el
contenido para captar su atencion y cumplir con sus expectativas.

Disenia el proceso de compra: El siguiente paso es estructurar el proceso de compra o
customer journey, que representa los distintos pasos que el consumidor tienen a atravesar antes
de decidir una compra. Un enfoque Util para simplificar el embudo de ventas y mejorar las
conversiones es aplicar el modelo AIDA (Atencion, Interés, Deseo, Accién). Cada fase del
recorrido requiere un tipo de contenido diferente. Por ejemplo, en la fase de Atencion, el
objetivo es generar visibilidad para tu marca, mientras que, en la fase de accion, el contenido
debe estar orientado a impulsar la compra. Disefiar un proceso claro asegura que cada etapa
esté bien enfocada y ayude a que el usuario avance hacia la conversion.

Planifica el contenido para cada fase: Una vez definido el recorrido de compra, es
esencial disefiar el contenido adecuado para cada fase. En la etapa de Atencion, donde el
objetivo es que los clientes potenciales descubran tu marca, los anuncios, blogs y contenido
educativo son estrategias efectivas. Para la fase de Interés, donde los clientes ya muestran
curiosidad por tu producto o servicio, puedes emplear boletines informativos, publicaciones en
redes sociales y materiales mas personalizados para captar aln mas su interés. Adaptar el
contenido a cada etapa del embudo garantiza que se atiendan las necesidades del cliente en
cada momento, facilitando su avance hacia la compra.

Selecciona los canales de difusién: El siguiente paso es elegir los canales mas
adecuados para distribuir tu contenido. Estos deben alinearse con las preferencias de tu
audiencia y los recursos disponibles para utilizarlos de manera efectiva. Por ejemplo, si tu
publico pasa mas tiempo en Instagram que en otras plataformas, puedes concentrar tus
esfuerzos en esa red social, utilizando publicaciones, historias y anuncios. O, si prefieren un
entorno mas profesional, LinkedIn podria ser una mejor opcion. Seleccionar los canales

correctos asegura que tu contenido llegue al publico adecuado en el momento oportuno.
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Promociona los contenidos mas efectivos: Una vez que identifiques los contenidos que
mejor resuenan con tu publico, usa herramientas como Google Analytics, Google Trends y
redes sociales para encontrar aquellos que generen mayor interaccion y trafico. Estos son los
contenidos mas adecuados para promocionar. Al invertir en la difusion de piezas que ya han
demostrado ser exitosas, aumentas la probabilidad de captar audiencias mas grandes, aunque
también se de considera que al hacer esto se podrian pagar campafas en distintas redes,
incrementando la visibilidad de tus contenidos y mejorando las oportunidades de conversion.

Supervisa los resultados: Es fundamental monitorizar las métricas y evaluar el
desempefio de tu contenido. Los datos te ofrecen una vision clara de la efectividad de tus
esfuerzos. Las métricas clave pueden incluir el trafico en la web, el tiempo de permanencia en
la pagina, la tasa de conversién y el compromiso en redes sociales. Estas estadisticas te
permiten identificar qué contenidos estan funcionando mejor y qué areas necesitan mejoras.

Realiza los ajustes necesarios: Finalmente, una vez que hayas recopilado suficientes
datos, es el momento de hacer ajustes. Evalta qué aspectos de la estrategia han sido exitosos y
cuéles no han tenido el impacto esperado. Usa esta informacion para realizar modificaciones
estratégicas y mejorar continuamente tu enfoque. Al estar preparado a adecuar tus maniobras
de contenidos considerando los resultados obtenidos, te acercards mas al éxito, maximizando
el impacto de tus esfuerzos y cumpliendo con los objetivos a largo plazo.

3.2.5. Fidelizacion del cliente

Es un proceso estratégico clave que tiene como objetivo establecer y mantener
relaciones sélidas y duraderas con los clientes, fomentando su lealtad hacia una marca o
establecimiento. Este proceso se basa en ofrecer una experiencia positiva, consistente y
gratificante, que motive a los clientes a preferir continuamente la marca sobre otras opciones
disponibles, la fidelizacion del cliente implica la capacidad para retener a sus clientes actuales,

motivarlos a realizar visitas repetidas y establecer una relacion a largo plazo cimentada en la

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

> TESIS UANCV \&/ | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

satisfaccion y la confianza. Esto no solo se traduce en una mayor frecuencia de visitas, sino
también en una mayor disposicion a recomendar el hotel a otros, fortaleciendo asi la base de
clientes leales (Pursell, Qué es la fidelizacidn del cliente y 7 estrategias para lograrlo, 2023).

Segun Pursell (2023) los propositos de fidelizar al cliente constan de:

1. Generar lealtad: Uno de los principales propdsitos de la fidelizacion del cliente es
generar lealtad hacia la marca. Cuando ofreces una excelente experiencia de compra y un buen
servicio, los clientes se sienten méas conectados e identificados con tu negocio. Esta conexion
emocional y préactica fomenta su lealtad, lo cual es crucial para el éxito y crecimiento en la
posteridad del cualquier ente. Al conservar a tus consumidores satisfechos y comprometidos,
construyes una base de consumidores sélida que apoyard de manera constante tu marca,
asegurando una operacion mas estable y sostenible. La lealtad de los clientes no solo permite
retenerlos, sino que también disminuye la probabilidad de que cambien a la competencia.

2. Acrecentar las frecuencias de compras: Mantener a los consumidores complacidos
no solo garantiza que permanezcan leales, sino que también incrementa la asiduidad con la que
realizan compras. Los clientes que estan satisfechos con una marca son mas propensos a
regresar en el futuro y realizar compras repetidas, lo que convierte a los clientes leales en una
fuente de ingresos constante y recurrente. Ademas, estos clientes tienden a gastar mas en cada
compra, lo que hace que su valor para la empresa aumente significativamente con el tiempo.
Fomentar la recompra es una de las formas mas rentables de asegurar el crecimiento sostenido
del negocio.

3. Aumentar la rentabilidad: Los clientes leales, en comparacién con los nuevos,
generan mayores beneficios para la empresa debido a su valor de por vida mas alto. Estos
clientes ya estan familiarizados con la marca, lo que reduce los costos de adquisicion y
marketing asociados con atraer nuevos consumidores. Ademas, con el tiempo, se convierten en

embajadores de la marca, promoviendo tu negocio de manera organica. Al centrarse en la
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fidelizacion, las empresas pueden mejorar su rentabilidad al maximizar el valor de cada cliente,
lo que no solo aumenta los ingresos.

4. Conseguir recomendaciones: La recomendacién boca a boca es una de las formas
mas efectivas de atraer nuevos clientes, y los consumidores leales juegan un papel fundamental
en este proceso. Los clientes fieles no solo gastan mas en las marcas que aprecian, sino que
también comparten sus experiencias positivas con amigos y familiares, generando una cadena
de recomendaciones que puede atraer a nuevos consumidores. Este tipo de marketing es mucho
méas poderoso que la publicidad tradicional, los clientes recomendados tienen una mayor
probabilidad de convertirse en embajadores, replicando el proceso y contribuyendo ain mas a
la expansidn de la base de clientes. Sin embargo, es importante recordar que las experiencias
negativas también se comparten con mayor frecuencia.

5. Obtener una retroalimentacién: Los clientes recurrentes no solo son leales, sino que
también son tus mejores criticos. Al haber tenido multiples interacciones con la marca, estan
en una perspectiva Unica para proporcionar retroalimentacion valiosa sobre los productos y
servicios. Estos clientes son mas propensos a dar su opinion y sugerir mejoras, lo que puede
ayudar a la empresa a identificar areas de oportunidad y optimizar la experiencia del cliente.
Ademas, al escuchar y actuar en base a esta retroalimentacion, las empresas demuestran que
valoran a sus clientes, lo que fortalece ain mas la relacién y fomenta una mayor lealtad a largo
plazo.

Es relevante mencionar que Pursell (2023) menciona una serie de estrategias de
fidelizacion:

Proporciona una experiencia multicanal integrada: Una tactica esencial para fomentar
la lealtad del cliente es garantizar una experiencia multicanal coherente, es decir, permitir que
los clientes interactden con tu marca a través de diversas plataformas de manera fluida. Esto

abarca desde tiendas fisicas hasta sitios web, aplicaciones mdviles y redes sociales. Sin
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importar el canal que utilicen, la experiencia del cliente debe ser homogénea, permitiendo una
transicion sin interrupciones entre plataformas. Ofrecer esta facilidad incrementa su
satisfaccion y la probabilidad de que permanezcan fieles a tu marca.

Compromete a tus empleados en la fidelizacion: Los colaboradores juegan un rol
decisivo en la retencidn de clientes. Cuando estan comprometidos con los valores de la empresa
y motivados, pueden ofrecer una prestacion de alta excelencia. Involucrar a los empleados en
la estrategia de fidelizacion significa capacitarlos para que comprendan el valor del servicio al
cliente y como sus interacciones influyen directamente en la lealtad de la clientela. Los
empleados comprometidos estdn mas inclinados a ofrecer un servicio personalizado, lo que
genera experiencias positivas y duraderas para los clientes.

Ofrece mas que simples promociones: Aunque los descuentos son atractivos, no
siempre son suficientes para promocionar en la posteridad. Para mantener la fidelidad de tus
clientes, es fundamental ofrecerles algo mas alla de precios bajos, como acceso anticipado a
productos, experiencias exclusivas 0 servicios personalizados. Aportar valor afadido
demuestra que te importa mas que solo sus compras, lo que fortalece la relacién y orienta a los
consumidores a seguir eligiendo tu marca, incluso si hay competidores con precios mas
competitivos.

Implementa programas de lealtad por niveles: Crear un sistema de lealtad con diferentes
niveles de membresia puede incentivar a los clientes a interactuar mas con tu marca. Estos
niveles pueden estar basados en la cantidad de compras o frecuencia de interaccion, y cada uno
puede ofrecer beneficios Unicos, como descuentos adicionales, regalos personalizados 0 acceso
prioritario. Al premiar la lealtad con ventajas escalonadas, refuerzas el compromiso del cliente
y lo incentivas a alcanzar niveles superiores para obtener mejores recompensas.

Facilita la experiencia de compra: La simplicidad es un factor primordial para la

fidelizacion. Agilizar el proceso de compra, ofrecer diversas opciones de pago, envios rapidos
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y un servicio de atencién al cliente accesible en maltiples canales, son maneras de hacer que la
experiencia del cliente sea mas comoda. Cuanto mas sencilla y conveniente sea la interaccion
con tu marca, mayor sera la probabilidad de que los clientes regresen. Eliminar barreras en el
proceso de compra asegura que cada interaccion sea agradable.

Personaliza cada interaccion: La personalizacion es una herramienta poderosa para
fomentar la lealtad. Conocer las preferencias y comportamientos de tus clientes te permite
ofrecerles recomendaciones, promociones y servicios ajustados a sus intereses. Desde correos
electronicos adaptados hasta sugerencias de productos basadas en compras anteriores, cada
interaccion debe ser relevante para el cliente. Una experiencia personalizada no solo mejora la
satisfaccion, sino que también refuerza la conexion emocional entre el cliente y la marca.

Ofrece garantias de satisfaccién: Proporcionar garantias de satisfaccion otorga a los
clientes confianza en la calidad de tus productos o servicios. Ya sea a través de devoluciones
sencillas, garantias prolongadas o la opcién de cambiar un producto si no cumple con las
expectativas, estas medidas reducen el riesgo percibido en la compra. Al mostrar disposicion
para garantizar la satisfaccion, refuerzas la confianza en tu marca y aumentas la lealtad de los
clientes a largo plazo.

Desde otro punto de vista:

La fidelizacion del cliente se basa en establecer una interrelacion solida entre los
compradores y el ente, con el propdsito de que estos elijan volver a adquirir. Esta relacion se
fundamenta en la satisfaccion del consumidor, que se traduce no solo en compras repetidas,
sino también en la sugerencia activa de la empresa a otros posibles clientes. Al lograr la
fidelizacion, las empresas no solo retienen a sus clientes, sino que también aumentan su valor
a largo plazo al convertirlos en promotores de la marca, fortaleciendo su reputacion y

ampliando su alcance mediante el boca a boca positivo (Ospina, 2024).
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Segun lo expuesto por Ospina (2024) las razones por lo que es esencial la fidelizacion
son las siguientes:

Vendes para los mismos clientes: La fidelizacion de clientes es crucial porque permite
que los mismos clientes realicen compras recurrentes. Un cliente que ha tenido experiencias
positivas con tu marca es mucho mas propenso a volver cuando necesite productos o servicios
similares, en lugar de arriesgarse con una opcion desconocida. Ademas, el costo de adquirir de
un consumidor que ya esta en tu base es considerablemente inferior comparando con el costo
de atraer y convertir a un nuevo consumidor. Esto significa que mantener a tus consumidores
actuales satisfechos no solo asegura ventas continuas, sino que también reduce los gastos de
marketing, lo que resulta en un mayor retorno de inversion.

Logras ser recomendado para amigos y familiares: Los clientes fidelizados tienen un
enorme potencial de ventas indirectas gracias al marketing de referidos. Cuando un cliente ha
tenido una buena experiencia, es probable que recomiende tus productos o servicios a sus
conocidos, lo que genera nuevas posibilidades de venta sin necesidad de grandes esfuerzos de
adquisicion por parte de la empresa. Este tipo de marketing es extremadamente efectivo porque
las recomendaciones de personas de confianza tienen mucho mas peso que la publicidad
tradicional.

Tienes mas previsibilidad de ingresos: La fidelizacion también contribuye a que el
negocio tenga una mayor previsibilidad en sus ingresos. Al estudiar los habitos de compra de
los clientes fidelizados, como la frecuencia con la que compran, cuanto gastan en promedio y
cuantas personas refieren, puedes proyectar ingresos futuros con mayor precision. Esta
estabilidad financiera es crucial para planificar el crecimiento de la empresa y tomar decisiones
estratégicas informadas. Contar con una base de clientes leales te brinda la seguridad de que
habra un flujo firme de activos, lo que facilita la gestion de recursos y la planificacion de

campafas de marketing o expansiones.
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Recibes sugerencias de mejora: Los clientes fidelizados no solo compran de manera
recurrente, sino que también estdn méas dispuestos a proporcionar retroalimentacion sobre los
productos o servicios que utilizan. Dado que han tenido varias interacciones con tu marca,
pueden ofrecer opiniones valiosas sobre como mejorar la experiencia del cliente o sobre nuevas
caracteristicas que podrian beneficiarles. Estas sugerencias te permiten mejorar continuamente
tu oferta.

Ante la interrogante del como lograr esta fidelizacion, Ospina (2024) menciona una
serie de métodos para lograrlo.

Invierte en atencion al cliente: El primer paso fundamental hacia la fidelizacion es
invertir en un servicio al cliente eficiente. Aunque muchas empresas no priorizan esta area, es
clave contar con un equipo capacitado que entienda los requerimientos y preferencias de los
consumidores y esté alineado con los valores de la empresa. Ademas, ofrecer maltiples
opciones de contacto, como chat en linea, teléfono, correo electrénico y redes sociales,
garantiza una comunicacion fluida y respuestas rapidas. Un servicio al cliente eficaz inspira
confianza y satisfaccion, contribuyendo a crear experiencias positivas que fomenten la
fidelidad en la posteridad.

Personaliza cada interaccion: Dado que cada cliente es diferente, es crucial personalizar
la comunicacion en todos los puntos de contacto. Aprovecha los datos disponibles para ofrecer
interacciones relevantes y personalizadas. Esto incluye desde recomendaciones de productos
en correos electronicos hasta un servicio al cliente que tenga en cuenta el historial del
consumidor con el ente. Humanizar la marca y ajustar cada interaccion a las necesidades
especificas del cliente fortalece la relacion, aumentando las posibilidades de que continle
eligiendo tu marca.

Escucha activamente: Atender a los consumidores es esencial para retenerlos. Esto

incluye no solo escuchar en interacciones directas, sino también recoger sus opiniones a traves
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de encuestas, entrevistas y estudios de mercado. Ademas, es importante estar atento a las
resefias en redes sociales y plataformas de opiniones. La informacion obtenida ayuda a
establecer areas de optimizacion para satisfacer mejor a los clientes. Escuchar activamente
demuestra que valoras sus comentarios, lo que refuerza su compromiso con la marca.

Desarrolla programas de lealtad: Los programas de fidelizacién son una excelente
forma de recompensar y motivar a los clientes. Mas alla de las tarjetas tradicionales, puedes
crear un sistema de puntos que los consumidores acumulen en cada compra para canjear por
descuentos o beneficios exclusivos. Reconocer a los clientes VIP con ventajas como descuentos
especiales, acceso anticipado a productos o atencion preferencial también fortalece la relacion
con la marca. Estos programas impulsan la lealtad y promueven una mayor interaccion con tu
negocio.

Ayuda a los clientes a maximizar el valor de su compra: La relacién con el cliente no
termina con la transaccion. Es crucial asegurarse de que aprovechen al maximo el producto o
servicio adquirido. Ofrecer guias, tutoriales o soporte técnico ayuda a los consumidores a sacar
el mayor provecho de su compra, garantizando que el producto tenga un impacto positivo en
sus vidas. Cuando los clientes perciben el valor real de lo que han adquirido, es mas probable
que regresen para futuras compras. Al demostrar tu interés por su satisfaccion continua,
fortaleces su lealtad y aumentas las probabilidades de recompra.

3.2.6. Incentivos

Se refiere a los beneficios adicionales que se ofrece a sus clientes con el objetivo de
aumentar su lealtad y motivarlos a regresar. Estos incentivos pueden incluir una variedad de
estrategias, como descuentos exclusivos, programas de recompensas, promociones especiales,
y otros beneficios que afiaden valor a la experiencia del cliente. La efectividad de estos

incentivos se mide a través de su impacto en la fidelizacion, evaluando como estas ofertas
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adicionales influyen en las decisiones de los consumidores de volver al hotel y mantener una
relacion continua con la marca (Soto, 2020).

De acuerdo con lo expuesto por Soto (2020) los mejores ejemplos de incentivos radican
en:

1. Capta y premia a los clientes: Una forma efectiva de mantener a tus clientes
comprometidos es a través de incentivos directos, como codigos digitales, tarjetas regalo para
viajes u opciones de ocio. Estos incentivos pueden adaptarse a las predilecciones de los
consumidores, lo que aumenta la probabilidad de que sigan eligiendo tu marca. Ademas,
ofrecer formas de pago flexibles o productos gratuitos como recompensa por su lealtad puede
fortalecer la relacion con ellos. Este enfoque no solo premia la lealtad, sino que también
incentiva la compra repetida.

2. Concursos: Los concursos son una excelente estrategia para promover tu marca de
manera divertida y atractiva. A la gente le gusta la oportunidad de ganar premios sin necesidad
de realizar una compra, lo que aumenta la participacion. Organizar concursos que incluyan el
logo y el nombre del ente permite que los clientes asocien la marca con una experiencia
positiva. Esta estrategia también puede aumentar fama de la marca, ya que los participantes
tienden a compartir estos eventos con amigos y familiares, lo que amplia el alcance de la
promocion de forma orgéanica y lddica.

3. Regalos o sorteos de productos: Muchas marcas utilizan regalos o sorteos como una
forma de presentar nuevos productos o de generar interés en los existentes. Esto es
especialmente comdn en la industria de los alimentos o productos para el hogar, donde los
clientes pueden probar muestras antes de comprar. Implementar esta estrategia en tiendas
fisicas 0 en eventos promocionales brinda a los consumidores la oportunidad de probar el
producto y comprarlo al momento si les gusta. Esta técnica no solo genera ventas inmediatas,

sino que también crea una experiencia memorable que incentiva la fidelidad a largo plazo.
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4. Programa de incentivos/fidelizacion a clientes de referencia: Un programa de
referidos es una estrategia eficaz para aprovechar la base de clientes como fuerza de ventas.
Ofrecer descuentos, productos gratuitos o premios en efectivo a los clientes que refieran nuevos
compradores es una manera de incentivar su participacion activa en el crecimiento de tu
negocio. Los clientes satisfechos actian como embajadores de la marca, lo que no solo
fortalece su lealtad, sino que también atrae nuevos clientes. Este enfoque maximiza el valor de
cada cliente, convirtiéndolos en promotores que expanden tu alcance a través de sus propias
redes de contactos.

5. Descuento en la compra: Ofrecer descuentos por referidos es otra estrategia efectiva
para motivar a los clientes a recomendar tus productos o servicios. Por ejemplo, puedes
proponer que, si un cliente refiere a alguien que realiza una compra, ambos recibiran un
descuento. Este tipo de incentivo no solo refuerza la relacién con el cliente, sino que también
atrae nuevos consumidores a un costo mucho menor que el de adquirir clientes completamente
nuevos. Invertir en la satisfaccion y recompensas de tus clientes habituales es mas rentable a
largo plazo que enfocar todos los esfuerzos en aumentar la base de clientes desde cero.

6. Ofrece comisiones por referidos: Para motivar a los clientes a recomendar tu marca,
ofrece comisiones o beneficios tangibles por cada referido que se convierta en cliente. Muchos
clientes se preguntan: “;Qué gano yo con referir tu producto o servicio?” Al ofrecer una
compensacion directa, como comisiones, descuentos o productos gratuitos, das una respuesta
clara a esta pregunta y aumentas las probabilidades de que los clientes se conviertan en
promotores de tu marca. Este enfoque convierte la satisfaccion del cliente en una oportunidad
de crecimiento para tu negocio, incentivando referencias activas y generando una cadena de

nuevas ventas.
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Sim embargo, Soto (2020) también menciona algunas desventajas de los incentivos:

Dependencia de los incentivos: Uno de los riesgos mas significativos de utilizar
incentivos como parte de una estrategia de fidelizacion es que los clientes puedan volverse
dependientes de estos beneficios. En lugar de desarrollar una conexion genuina con la marca o
valorar la calidad del producto o servicio, su lealtad puede estar condicionada exclusivamente
a la recepcion de descuentos, recompensas 0 promociones especiales. Esto significa que la
fidelizacién se basa en una transaccion temporal, donde los clientes permanecen fieles solo
mientras obtienen algo a cambio.

Reduccion del valor percibido: Otra desventaja es que los incentivos frecuentes pueden
llevar a una reduccion del valor percibido del producto o servicio. Si los clientes se
acostumbran a recibir descuentos o recompensas, pueden comenzar a comprender que el precio
original del producto es muy alto o que no vale la pena sin una promocion. Esta percepcion
puede hacer que los consumidores duden en pagar el precio completo, esperando siempre una
oferta para realizar la compra. A largo plazo, este efecto puede devaluar la marca, afectando su
posicionamiento en el mercado y su habilidad de mantener precios competitivos sin depender
de incentivos constantes.

Fidelizacion superficial: Los incentivos, aunque efectivos en el corto plazo para atraer
clientes, pueden generar una fidelizacion superficial. En este caso, los clientes estdn motivados
principalmente por la recompensa inmediata y no por una conexién auténtica con la marca o
por un aprecio genuino por sus productos o servicios. Estos consumidores pueden ser mas
oportunistas, buscando beneficios a corto plazo, y facilmente cambiaran de proveedor si
encuentran una oferta mejor. Como resultado, la fidelizacion no se traduce en una relacion
duradera con la empresa, lo que significa que estos clientes no son necesariamente leales, sino

que son atraidos por las recompensas temporales.
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Impacto financiero: Mantener un programa de incentivos puede resultar costoso para
las empresas, especialmente si no estd bien gestionado. El costo de ofrecer descuentos,
promociones o0 recompensas a los clientes puede acumularse rapidamente y, si no se mide
cuidadosamente, puede afectar los margenes de ganancia de la empresa. Ademas, si los clientes
no demuestran una lealtad verdadera a largo plazo, la empresa podria estar gastando mas en
incentivos de lo que esta recuperando en ingresos. Esto plantea un desafio financiero, donde el
programa de incentivos puede terminar siendo una carga en lugar de una inversién rentable si
no se ajusta para generar un retorno positivo.

Competencia desleal: En mercados donde muchas empresas ofrecen incentivos
similares, puede desencadenarse una guerra de precios o beneficios, donde las marcas compiten
entre si ofreciendo cada vez mejores promociones para captar clientes. Este tipo de
competencia puede ser perjudicial a largo plazo, ya que desplaza el foco de atencidn hacia los
descuentos, en lugar de la calidad del producto o la experiencia del cliente. Cuando las
empresas se centran demasiado en los incentivos, corren el riesgo de dejar de lado las mejoras
necesarias en sus productos o servicios, debilitando su oferta y diferenciacion en el mercado.

Expectativas irreales: Ofrecer incentivos de manera regular puede crear expectativas
irreales en los clientes, quienes podrian llegar a esperar que las promociones, descuentos o
recompensas sean una constante en su experiencia con la marca. Cuando una empresa decide
reducir o eliminar estos beneficios, los clientes podrian sentirse decepcionados o frustrados, lo
que puede generar un descontento que afecte su percepcion de la marca. En el peor de los casos,
los clientes podrian alejarse, sintiendo que ya no obtienen el mismo valor que antes.

3.2.7. Comunicacion

Se refiere a la forma en que se interactua con sus clientes, abarcando tanto la rapidez y

claridad de las respuestas como la personalizacion de los mensajes. Esta dimension evalua la

calidad de la comunicacién, considerando como los mensajes del hotel responden a los
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requerimientos y perspectivas de los consumidores y como esta interaccion influye en su
satisfaccion y lealtad. Una comunicacion eficaz no solo resuelve dudas y problemas de manera
oportuna, sino que también fortifica el trato con el consumidor al hacer que se sienta valorado
y comprendido, lo que contribuye a su fidelizacion (Hammond, 2023).

Hammond (2023) menciona que es imprescindible mejorar la comunicacion con el
consumidor y se puede lograr con las siguientes estrategias:

Selecciona los canales mas apropiados:

Antes de implementar cualquier estrategia de comunicacién, es esencial que
comprendas bien el tipo de cliente que atraes, el mercado en el que éperas y el producto o
servicio que ofreces. No todas las plataformas de comunicacion son igualmente eficaces para
todas las marcas, y es crucial reconocer cuales son las mas adecuadas para tu negocio en
particular. Aunque existen canales considerados basicos hoy en dia, como los sitios web y las
redes sociales, no significa que todas las empresas deban utilizar todas las plataformas
disponibles de la misma manera.

Incorpora tecnologia adecuada para mejorar la atencion al cliente:

Uno de los desafios mas grandes que enfrentan las empresas al intentar mejorar su
comunicacion con los clientes es el manejo de la demanda. A medida que crece tu base de
clientes, puede volverse mas complicado atender a cada uno de ellos de manera personalizada
y eficiente. Sin embargo, la tecnologia moderna ofrece soluciones précticas para mejorar esta
experiencia sin comprometer la calidad del servicio.

Optimiza la estrategia segun cada canal de comunicacion:

Cada canal de comunicacion que utilices en tu estrategia tiene funciones y propositos
distintos. Por eso, es esencial que optimices la forma en que interactdas en cada uno, de acuerdo
con el momento y la situacion del cliente. Un cliente que acaba de descubrir tu producto puede

necesitar una explicacion detallada sobre sus caracteristicas, mientras que un cliente recurrente
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podria requerir ayuda con un problema técnico especifico. El tono y la estructura de la
comunicacion deben adaptarse a cada escenario. Para lograr esto, es conveniente que crees
manuales o0 guias que detallen como debe manejarse la interaccion con los clientes en cada
canal.

Conoce bien a tu audiencia y adapta la comunicacién a sus preferencias:

Una comunicacion efectiva depende en gran medida de la claridad del mensaje y de la
adecuacion a la audiencia. Por ello, es vital que tengas una comprension profunda de a quién
te diriges. Evita utilizar términos demasiado técnicos si estas comunicandote con un publico
amplio y diverso. Ademas, asegurate de contar con personal de atencion al cliente que hable el
idioma de tus clientes, especialmente si operas en mercados internacionales, como América
Latina, donde la mayoria de las personas no habla inglés de manera fluida. Cada mensaje debe
ser claro, directo y enfocado en el tema que deseas comunicar, sin generar confusiones o
malentendidos.

Personaliza cada interaccion para mejorar la experiencia del cliente:

La personalizacion es un elemento clave en cualquier estrategia de comunicacion
eficaz. Los clientes desean sentir que son comprendidos y tratados de manera individual, y la
personalizacion es una forma de demostrar que valoras su relaciéon con la marca. Algo tan
simple como saludar al cliente por su nombre o recordar interacciones pasadas puede tener un
impacto significativo en como perciben tu negocio y su disposicién a seguir comprando. Esta
personalizacion puede lograrse facilmente al aprovechar la tecnologia disponible, como los
historiales de interaccion que ofrecen las redes sociales, llamadas telefonicas y correos
electronicos.

Centraliza toda la informacion de tus interacciones:

Una de las frustraciones mas comunes para los clientes es tener que repetir su situacion

a diferentes agentes o canales cada vez que buscan soporte. Para evitar este problema, es
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fundamental centralizar toda la informacion de las interacciones con los clientes en un sistema
accesible para todo tu equipo. Herramientas como los sistemas CRM permiten almacenar y
organizar esta informacién en una sola plataforma, facilitando un seguimiento eficiente y
personalizado en cada punto de contacto. Al centralizar los datos en un CRM, cada agente que
interactue con un cliente tendrd acceso a su historial.

Escucha activamente las opiniones de tus clientes:

La retroalimentacion de los consumidores es una de los aspectos mas relevantes de
mejorar tu comunicacién y tu negocio en general. Sin embargo, no siempre sera positiva. Debes
estar preparado para recibir criticas 0 comentarios negativos, ya sea a por medio de encuestas,
redes sociales o incluso en plataformas de resefias. La clave esta en escuchar atentamente y
actuar en consecuencia, demostrando que te preocupas por mejorar la experiencia del cliente,
incluso cuando la opinion no te favorece. Responder a las criticas de manera proactiva y
mostrar disposicion para corregir los errores puede transformar una experiencia negativa.

EvalUa constantemente el desempefio de tu estrategia:

Ninguna estrategia de comunicacion esta completa sin una evaluacion continua de su
efectividad. Es fundamental analizar los resultados de tus esfuerzos de comunicacion para
identificar qué tacticas estan funcionando y cudales necesitan ajustes. Ya sea que estés
comenzando a implementar una nueva estrategia o que busques mejorar la existente, medir el
rendimiento es esencial para asegurar que tus clientes reciban la mejor experiencia posible.
Puedes utilizar métricas como la complacencia del consumidor, los tiempos de respuestas o la
tasa de resoluciones de problemas para evaluar la efectividad de tu comunicacion.

Los beneficios esperados segin Hammond (2023) de una comunicacion efectiva con el
consumidor comprenden:

Incremento en la satisfaccion del cliente:
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Cuando una empresa ofrece respuestas precisas, rapidas y Utiles, la experiencia del
cliente se ve notablemente mejorada. Este tipo de comunicacidn eficiente no solo resuelve las
intranquilidades de los consumidores de forma pertinente, sino que también contribuye a su
satisfaccion general. A medida que los clientes perciben que sus problemas o preguntas son
abordados con eficacia, desarrollan un mayor nivel de confianza en la marca. Esta mejora en
la satisfaccidn conduce, a su vez, a una mayor lealtad, ya que los consumidores satisfechos se
motivan a seguir eligiendo del mismo ente para futuras compras o servicios.

Fortalecimiento de la fidelizacion del cliente:

Una comunicacion personalizada y constante es esencial para que los consumidores se
sientan apreciados y reconocidos. Al establecer una relacion cercana y mantener un didlogo
regular, las empresas logran que los clientes sientan que son una prioridad. Esto no solo
aumenta la retencidn a largo plazo, sino que también fortalece la fidelizacion. Los clientes que
experimentan una comunicacion efectiva y personalizada tienen una mayor probabilidad de
volver a hacer negocios con la empresa, lo que se traduce en un aumento de las compras
repetidas y una relacién duradera con la marca.

Resolucién rapida y eficiente de problemas:

Una comunicacion clara y fluida es crucial para identificar y resolver los problemas de
los clientes de manera rapida. Cuando las empresas son accesibles y receptivas, pueden abordar
cualquier inconveniente con prontitud, minimizando el impacto negativo en la percepcion del
cliente. Este enfoque agil en la resolucion de problemas no solo previene quejas prolongadas,
sino que también fortifica al cliente para que confié en las capacidades del ente para manejar
situaciones dificiles de forma efectiva, mejorando la expectacion general del comprador.

Mejora en la reputacion de la marca:

La maneraen la que un ente se comunica con sus consumidores tiene un impacto directo

en su reputacion en el mercado. Una prestacion a un consumidor, que se basa en una dialogo
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claro y respetuosa, contribuye positivamente a la imagen de la marca. Los entes que
predisponen de manera eficiente y cortés a los requerimientos de los consumidores suelen ganar
una reputacién positiva, lo que puede captar a nuevos consumidores y consolidar la fidelidad
de los existentes.

3.2.8. Expectativas

Se centra en la percepcion que tienen los clientes sobre si se cumple o supera las
expectativas que tenian antes de utilizar sus servicios. Esta dimension es crucial para la
fidelizacidn, ya que evaltia como las expectativas iniciales de los clientes, basadas en promesas
y experiencias anteriores, influyen en su nivel de satisfaccion y en su disposicion a seguir
siendo leales al hotel. Cuando el hotel logra no solo cumplir sino superar las expectativas, se
fortalece la fidelidad del cliente, incrementando la posibilidad de visitas repetidas y de
recomendaciones a otros potenciales clientes (Londofio, 2023).

De acuerdo con Londofio (2023) la discrepancia entre las necesidades y expectativas
del cliente radica en que las necesidades son los problemas o desafios que un consumidor busca
resolver mediante una solucion en el mercado. Estas necesidades impulsan al cliente a buscar
productos o servicios que las satisfagan, siendo el punto de comienzo para instituir una
conexion con una marca. Por otro lado, las expectativas representan lo que el cliente espera
recibir al adquirir un producto o servicio, tanto en términos de calidad y funcionalidad como
en la atencién y experiencia general. Mientras que las necesidades son objetivas y basicas, las
expectativas son personales y se instituyen en las experiencias pasadas, la reputacion de la
marca y las promesas hechas durante el proceso de venta.

Londofio (2023) menciona que entender y complacer los requerimientos de los
consumidores es muy primordial para cualquier ente, algunos efectos positivos de administrar

de forma dptima estas expectativas son:
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1. Haras mas eficientes tus dindmicas de trabajo: Conocer y gestionar las expectativas
de tus clientes te permitira mejorar la eficiencia de tu equipo y tus procesos operativos. Cada
cliente representa un desafio Unico, y en particular, aquellos que son mas exigentes pueden
empujar a tu equipo a crecer y superar sus propios limites. Estos clientes tienden a sefialar areas
donde no se estd cumpliendo con sus expectativas, lo que te da la oportunidad de ajustar y
optimizar tus dinamicas de trabajo. Si sientes que estas en una zona de confort, reconocer las
expectativas no satisfechas es una excelente manera de identificar areas de mejora y elevar el
nivel de rendimiento, tanto individual como en equipo.

2. Crearas un vinculo a largo plazo: Responder eficazmente a las expectativas de tus
clientes, tanto en términos de operacion como en el entendimiento de sus necesidades
especificas, crea una base sélida para establecer una relacién a largo plazo. Conocer las
preferencias de tus clientes, como los medios que prefieren utilizar o como les gusta ser
tratados, es crucial para construir una fidelidad duradera. Las estrategias empresariales, deben
centrarse en satisfacer estas expectativas. De hecho, el 56% de los consumidores son mas fieles
a los entes que entiendan sus requerimientos, distinciones y prioridades, lo que subraya la
importancia de alinearse con sus expectativas para fortalecer el vinculo a largo plazo.

3. Educaras a tu cliente: Aunque se suele decir que "el cliente siempre tiene la razon",
en algunos casos es necesario educar al cliente para ajustar sus expectativas a la realidad de lo
que puedes ofrecer. Por ejemplo, un cliente puede esperar resultados inmediatos de un producto
0 servicio que, por su naturaleza, precisa mas tiempo para mostrar efectos. En este caso, puedes
utilizar tu experiencia y conocimiento para ofrecer argumentos e informacion que aclaren el
proceso. Al educar a tus clientes de manera respetuosa y clara, no solo ajustas sus expectativas,
sino que también demuestras tu experiencia, ganando su confianza y mejorando la relacion.

4. Ofrecerds una experiencia extraordinaria: Los clientes desean sentir que sus

necesidades son entendidas y valoradas, y cuando logras satisfacer sus expectativas, les
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proporcionas una experiencia extraordinaria. No se trata solo de entregar un producto o servicio
que cumpla con los estandares, sino de responder de manera estratégica a sus requerimientos,
generando una respuesta emocional positiva. Cuando los clientes sienten que su interaccion
con tu empresa ha sido placentera y que su valor como consumidores ha sido reconocido, es
mas probable que experimenten una satisfaccion emocional que supera lo funcional. Esto crea
una conexion emocional que fortalece la lealtad y mejora su percepcion de la marca.

5. Ganaras un embajador de tu marca: Al satisfacer o incluso superar las expectativas
de tus clientes, puedes convertirlos en embajadores de tu marca. Los clientes satisfechos no
solo regresan para hacer nuevas compras, sino que también recomiendan tus productos o
servicios a amigos, familiares y colegas. Piensa en tu propia experiencia como cliente: es
probable que recomiendes marcas que, ademas de ofrecer un buen desempefio, han logrado
responder a tus necesidades de manera efectiva, incluso en situaciones dificiles o inesperadas.
Al cumplir con las expectativas de tus clientes de manera consistente, creas una base de
consumidores leales que promueven activamente tu marca, expandiendo tu alcance y atrayendo
nuevos clientes a través de recomendaciones auténticas.

Por altimo, Londofio (2023) hace énfasis en como sobreponerse a las expectativas del
consumidor siguiendo las siguientes estrategias:

1. Establecer propositos y contarlos en cada didlogo: Uno de los pasos mas esenciales
para superar las expectativas del cliente es establecer objetivos claros desde el principio. Estos
objetivos deben ser mencionados regularmente en cada conversacion con el cliente, asegurando
que estén alineados con lo que se espera alcanzar. Al mantener estos objetivos en mente, tanto
ti como el cliente tendran una vision clara de lo que se esta trabajando, lo que reducira la
confusion y aumentara la satisfaccion cuando se logren los resultados deseados. Este enfoque
también crea un entorno de transparencia y comunicacion abierta, lo que es clave para gestionar

y superar las expectativas.
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2. Crear planes detallados para todos los proyectos: Es fundamental desarrollar un plan
detallado para cada proyecto, que incluya todos los pasos necesarios para alcanzar los objetivos
establecidos. Este plan no solo debe ser compartido con el cliente, sino que también debe ser
revisado periodicamente para mantener a ambas partes informadas sobre el progreso. Al tener
un plan claro, demuestras un enfoque organizado y profesional, lo que tranquiliza al cliente y
genera confianza en tu capacidad para cumplir con sus expectativas. Ademas, un plan detallado
permite anticipar.

3. Sé honesto con respecto a lo que sucedera si se cambian los planes: La honestidad es
esencial para gestionar las expectativas de los clientes. Si en algin momento del proyecto es
necesario realizar cambios en los planes iniciales, es importante comunicarlo de manera clara
y directa al cliente. Explica las consecuencias de estos cambios, ya sea en términos de tiempo,
costos o resultados. Esta transparencia permitira que el cliente tome decisiones informadas y
evitard malentendidos o desilusiones méas adelante.

4. Establece las expectativas sobre la manera en que trabaja tu agencia: Es crucial
definir claramente cémo funciona tu agencia o empresa desde el inicio de la relacion con el
cliente. Esto incluye aspectos como los tiempos de entrega, los métodos de trabajo, las
herramientas que se utilizan y la dinamica de comunicacién. Al establecer estas expectativas
desde el principio, el cliente sabrd exactamente qué esperar en términos de procesos y
resultados. Esto ayuda a evitar confusiones y asegura que ambos estén alineados en cuanto a
cémo se llevarédn a cabo los proyectos.

5. Demuestra transparencia acerca de lo que puedes lograr: Superar las expectativas del
cliente también implica ser realista y transparente sobre lo que realmente puedes lograr. Es
mejor prometer menos y luego sorprender al cliente con resultados que superen sus
expectativas, en lugar de prometer demasiado y no poder cumplirlo. Al ser sincero desde el

principio sobre las limitaciones y el potencial de tu trabajo, te aseguras de que el cliente tenga

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

&
> TESIS UANCV \2/ | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

una idea clara y realista de lo que puede esperar. Esto genera confianza y evita situaciones en
las que las expectativas no coinciden con los resultados finales.

6. Ayuda al cliente a entender su lugar en el mercado y su madurez con respecto al
marketing: Parte de superar las expectaciones del consumidor es educarlo sobre su vision en el
mercado y su nivel de madurez en términos de marketing. Al explicarles de manera clara dénde
se encuentra su empresa en comparacion con la competencia y lo que pueden lograr de manera
realista a partir de su situacion actual, les das una vision mas informada de los resultados
posibles.

7. Siempre promete menos: Una estrategia efectiva para superar las expectativas del
cliente es prometer menos y luego sorprender con resultados superiores. Al establecer metas
mas modestas al principio, creas la oportunidad de superar esas expectativas de manera natural.
Esta tactica no solo evita decepciones, sino que también genera satisfaccion adicional cuando
el cliente recibe més de lo que esperaba.

8. Prioriza la comunicaciéon: La comunicacion constante y abierta es clave para
gestionar y superar las expectaciones de los consumidores. Mantener una linea de
comunicacion clara y continua garantiza que el cliente esté siempre informado sobre el estado
del proyecto, los progresos, y cualquier cambio o desafio que surja. Esto evita sorpresas
desagradables. Priorizar la comunicacion no solo mejora la relacion, sino que también te
permite ajustar las expectativas a medida que el proyecto avanza, lo que aumenta las
posibilidades de superar esas expectativas.

3.3. Marco conceptual
3.3.1. Administracion

La administracion en un contexto contemporaneo implica mas que solo la asignacién

eficiente de recursos; se enfoca también en la administracion cuantica, un enfoque emergente

que utiliza principios de la fisica cuantica para optimizar la toma de decisiones en entornos
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altamente inciertos. Este enfoque se basa en la capacidad de los lideres para manejar maltiples
realidades y resultados simultaneamente, lo que potencia la agilidad organizacional y la
adaptacion a entornos de mercado disruptivos (Candelas et al., 2017).
3.3.2. Branding
El branding es el proceso de crear y gestionar una marca, con el fin de construir una
identidad que sea reconocida y valorada por los consumidores. Incluye el disefio de un logotipo,
la eleccion de un nombre, el desarrollo de una imagen corporativa coherente y la definicion de
los valores que la marca desea transmitir. Un branding efectivo genera lealtad en los clientes,
diferenciacion frente a la competencia y posiciona a la empresa en la mente de los
consumidores (Terreros, 2023).
3.3.3. Canales de distribucion
En el mundo digital actual, los canales de distribucidn se refieren a la interconexién
dinamica entre plataformas fisicas y virtuales, donde la interaccion entre ambas no es lineal,
sino complementaria. Este enfoque implica que las ventas en tiendas fisicas no solo se apoyan
en las plataformas en linea, sino que ambas crecen y se retroalimentan de datos de
comportamiento del consumidor, creando un ciclo continuo de mejora en la experiencia del
cliente (Pursell, 2024).
3.3.4. Estrategias publicitarias
Las estrategias publicitarias son planes que las empresas desarrollan para promover sus
productos o servicios a través de diferentes medios de comunicacion. Estas estrategias pueden
incluir anuncios en television, radio, prensa, redes sociales, campafias de marketing digital,
entre otros. El proposito principal es atraer la atencion del publico objetivo, optimar el
conocimiento de la marca, incrementar las ventas y posicionarse en el mercado. Una estrategia
publicitaria efectiva debe estar ordenada con los propositos del ente y adaptarse a las tendencias

del mercado (Ribadeneira, 2023).
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3.3.5. Hoteleria
La hoteleria es el sector de la industria de servicios que se dedica a proporcionar
alojamiento, comida y otros servicios a los viajeros. Los hoteles varian en tamafio, tipo y nivel
de servicio, desde pequefios hostales hasta grandes resorts de lujo. La gestion hotelera implica
la supervision de todas las operaciones diarias, incluidas las reservas, el mantenimiento, la
atencion al cliente (Cortes, 2023).
3.3.6. Innovacion
La innovacion es el proceso de desarrollar ideas nuevas y creativas que resulten en
productos, servicios o procesos mejorados. Este concepto es clave para el crecimiento y la
competitividad en cualquier sector, ya que permite a las empresas adaptarse a las cambiantes
demandas del mercado y diferenciarse de la competencia. La innovacion puede ser incremental,
mejorando productos existentes, o disruptiva, creando soluciones completamente nuevas que
cambian la forma en que las industrias operan (Peir0, 2024).
3.3.7. Posicionamiento
El posicionamiento es la estrategia que una empresa utiliza para definir cémo quiere
que su marca, producto o servicio sea percibido en la mente de los consumidores en
comparacion con sus competidores. Esta estrategia se basa en resaltar caracteristicas distintivas
que hacen que el producto sea unico, como el precio, la calidad o los beneficios. Un buen
posicionamiento logra que los consumidores asocien una marca con ciertos atributos
especificos, lo que facilita la diferenciacidn en el mercado y puede influir en las decisiones de
compra (Sanchez, 2020).
3.3.8. Publico objetivo
El pablico objetivo es el grupo de consumidores a quienes una empresa dirige sus
productos o servicios. Se define en base a caracteristicas demograficas (edad, género, nivel

socioecondémico), geograficas (lugar de residencia), psicograficas (intereses, estilo de vida) y
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de comportamiento (habitos de compra). Conocer al publico objetivo permite a las empresas
disefar estrategias de marketing y publicidad més efectivas, ya que pueden personalizar sus
mensajes y ofertas para satisfacer las necesidades y deseos especificos de este grupo (Muente,
2018).
3.3.9. Turismo

El turismo es la actividad de viajar a diferentes lugares, ya sea por ocio, negocios u
otros motivos, y el conjunto de servicios que permite dicha actividad, como alojamiento,
transporte y entretenimiento. El turismo puede ser doméstico (dentro del pais) o internacional,
y tiene un impacto significativo en las economias locales y globales. Existen diversas
modalidades de turismo, como el turismo cultural, el ecoturismo o el turismo de aventura, cada

uno dirigido a distintos tipos de viajeros y sus intereses (Mamani, 2016).
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CAPITULO IV
HIPOTESIS

4.1. Hipotesis general
El marketing de contenidos se relaciona significativamente con la fidelizacion de los
clientes en el Hotel San Roman de la Ciudad de Juliaca, 2024.
4.2. Hipotesis especificas
e El contenido multimedia se relaciona directamente con la fidelizacion de los clientes en
el Hotel San Romén de la Ciudad de Juliaca, 2024.
e Lacalidad de contenido se relaciona directamente con la fidelizacion de los clientes en
el Hotel San Roman de la Ciudad de Juliaca, 2024.
e Las estrategias de contenido se relacionan directamente con la fidelizacion de los
clientes en el Hotel San Roman de la Ciudad de Juliaca, 2024.
4.3. Variables
V1. Marketing de contenidos.

V2. Fidelizacion de los clientes.
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4.4. Operacionalizacion de variables
Tabla 1

Operacionalizacion de variables

ESCALA DE
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES VALORACION
Namero de videos y graficos
publicados.
. . . Interaccion  con  contenido  Escala Ordinal
Contenido multimedia -
multimedia. (1-5)
Tiempo promedio de
visualizacion.
Nivel de satisfaccién con el
Vi contenido. Escala Ordinal
Marketing . . . .
de Calidad del contenido Grado de claridad y precision. (1-5)
contenidos indice de errores o
correcciones.
Va_rieda_d,de temas abo_rdgdos. Escala Ordinal
Alineacion con los objetivos de
Estrategias de contenido marketing. (1-5)
Frecuencia de actualizacion de
contenido.
Tasa de participacion en .
programas de lealtad. Escala Ordinal
Incentivos Frecuencia de uso de incentivos. (1-5)
Percepcion del valor de los
incentivos.
V2 Tiempo de respuesta a
Fidelizacion consultas. Escala Ordinal
del cliente Comunicacion Claridad en la comunicacion.

Expectativas

Nivel de personalizacion en la
comunicacion.

Grado de cumplimiento de
expectativas.

Frecuencia de superacion de
expectativas.

indice de satisfaccion post-
experiencia.

(1-5)

Escala Ordinal
(1-5)

Nota. Esta tabla establece las variables, dimensiones e indicadores utilizados.
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CAPITULO V
PROCEDIMIENTO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

Los métodos fueron los siguientes:
5.1. Enfoque de la investigacion

El presente estudio empleo un enfoque cuantitativo, ya que permitid recolectar y
analizar datos numeéricos con el objetivo de establecer relacion entre las variables del estudio.
La recoleccion de datos se realiz6 mediante un cuestionario estructurado aplicado a clientes del
Hotel San Roman. Este enfoque permitio identificar patrones y relaciones entre las variables,
proporcionando resultados objetivos y medibles que respaldan las conclusiones del estudio.
5.2. Método aplicado a la investigacion

Este estudio se desarrolld bajo un método deductivo, ya que partié de teorias y
conocimientos generales relacionados con el marketing de contenidos y la fidelizacion de
clientes, para llegar a conclusiones especificas aplicables al Hotel San Roman. A partir de este
marco teorico, se formularon hipétesis que fueron sometidas a verificacion mediante la
recoleccion y analisis de datos. Este método facilito una interpretacion l6gica y ordenada de
los resultados, permitiendo contrastar la teoria con la realidad observada.
5.3. Tipo de investigacion

El presente estudio es de tipo basico, ya que tuvo como finalidad generar conocimientos
tedricos que contribuyan a una mayor comprension del fendmeno del marketing de contenidos
y su relacion con la fidelizacion de los clientes. Este tipo de investigacion no se enfoco en
resolver un problema practico inmediato, sino en ampliar el marco conceptual que sirva de

sustento para futuras investigaciones y posibles aplicaciones en el sector hotelero.
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5.4. Nivel de investigacion
El nivel de investigacion fue correlacional, ya que tuvo como propoésito analizar la
relacion existente entre las dos variables. Este nivel permitié identificar el grado de asociacion
entre ambas variables sin establecer una relacion de causa y efecto. A través del analisis de los
datos recolectados, fue posible determinar si existe una relacion significativa entre ellas en el
contexto del Hotel San Roman de la ciudad de Juliaca.
5.5. Disefio de investigacion
El disefio de mi investigacion fue no experimental, ya que no se manipulan las variables,
sino que se observan tal como ocurren en su contexto natural. Este disefio permite analizar la
relacion entre el marketing de contenidos y la fidelizacion de los clientes sin intervenir en las
condiciones existentes. De esta manera, se obtiene informacién real y objetiva sobre el
comportamiento de las variables en el entorno del Hotel San Roman de la ciudad de Juliaca.
5.6. Poblacién y muestra
5.6.1. Poblacion
El estudio se enfoco en una poblacion compuesta por 500 clientes del Hotel San Roman.
Esta amplia base de clientes proporciond una vision integral y representativa de las practicas
de marketing de contenidos y su impacto en la fidelizacion del cliente dentro del hotel. Al
examinar las experiencias y percepciones de este grupo significativo, el estudio pudo identificar
patrones y tendencias fundamentales para entender como las estrategias de marketing influian

en la lealtad de los clientes.
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5.6.2. Muestra
Se determino con la siguiente formula:
Donde:
N=500 (tamafio de la poblacién)
Z=1.96 (valor Z para un nivel de confianza del 95%)
p=0.5

g=0.5

n= N.zZ.p.q

n= 500-(1.96)2:0.5:0.5
(0.10)2-(500—1)+(1.96)2:0.5:0.5

e=0.10e (margen de error)
n= 81 clientes.
5.7. Técnica e instrumento
5.7.1. Técnica
Para la recoleccion de datos en este estudio se emple6 la técnica de la encuesta, la cual
es ampliamente utilizada en investigaciones cuantitativas debido a su capacidad para recopilar
informacion de manera estructurada y estandarizada. Esta técnica permitié obtener respuestas
directas de los participantes, facilitando la medicion de variables clave como el marketing de
contenidos y la fidelizacion del cliente.
5.7.2. Instrumento
El instrumento utilizado para la recopilacion de la informacion fue un cuestionario
estructurado, disefiado especificamente para captar las percepciones y experiencias de los
clientes en relacion con las practicas de marketing de contenidos y su impacto en la fidelizacion
al hotel. El cuestionario constd de preguntas cerradas, formuladas en base a una escala de

Likert, lo que facilit6 la cuantificacion de las respuestas y permitio realizar analisis estadisticos.
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5.8. Confiabilidad y validez del instrumento
5.8.1. Confiabilidad
Se determino por medio de la siguiente estadistica:
Tabla 2

Confiabilidad del instrumento

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,734 18

Nota. La tabla establece la confiabilidad alcanzada del instrumento desarrollado.

Introduccion:

El valor presentado en la tabla 2, de 0,734, sugiere que el instrumento utilizado en la
investigacion tiene un nivel aceptable de confiabilidad. Este coeficiente, cominmente
interpretado como un indicador de la consistencia interna del instrumento, se refiere a la
capacidad del mismo para generar resultados coherentes y estables a lo largo del tiempo o ante
diferentes circunstancias de medicion.

5.8.2. Validez

Para esta seccion de este estudio se recurri¢ al juicio de un experto.
5.9. Procedimiento de tratamiento de datos

Todo el procesamiento se desarrollé a través del SPSS V25.

5.10. Contrastacion de hipotesis

El alfa seleccionada para los contrates fue del 0,05.

Planteamiento de la hipdtesis general:

HO: El marketing de contenidos no se relaciona significativamente con la fidelizacion

de los clientes en el Hotel San Roman de la Ciudad de Juliaca, 2024.
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H1. El marketing de contenidos se relaciona significativamente con la fidelizacion de
los clientes en el Hotel San Roméan de la Ciudad de Juliaca, 2024.

Prueba estadistica

Tabla 3

Contraste de la hipétesis general

E,rror T Significacion
Valor estandar . b .
g, aproximada® aproximada
asintético?
Ordinal por Tau-b de 0,434 0,078 5,532 0,000
ordinal Kendall
N de casos validos 81

Nota. Esta tabla indica los hallazgos del coeficiente de Tau b de Kendall.

P-valor

Si los valores de p superan el alfa se aceptara la HO.

Si los valores de p son inferiores al alfa se aceptara la H1.

Decision:

La significancia estadistica de la tabla 3 demuestra un valor de 0,000, esto lleva a
rechazar la hipétesis nula y establecer que el marketing de contenidos se relaciona
significativamente con la fidelizacion de los clientes en el Hotel San Roman de la Ciudad de
Juliaca, 2024.

Planteamiento de la hipdtesis especifica 1:

HO: El contenido multimedia no se relaciona directamente con la fidelizacion de los
clientes en el Hotel San Roméan de la Ciudad de Juliaca, 2024.

H1. El contenido multimedia se relaciona directamente con la fidelizacion de los

clientes en el Hotel San Romén de la Ciudad de Juliaca, 2024.
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Prueba estadistica
Tabla 4

Contraste de la hipdtesis especifica 1

Error

Valor estandar T b Slgnlfl_cacmn
- aproximada®  aproximada
asintotico?
Ordinal por Tau-b de 0,322 0,084 3,814 0,000
ordinal Kendall
N de casos validos 81

Nota. Esta tabla indica los hallazgos del coeficiente de Tau b de Kendall.

P-valor

Si los valores de p superan el alfa se aceptara la HO.

Si los valores de p son inferiores al alfa se aceptara la H1.

Decision:

La significancia estadistica de la tabla 4 demuestra un valor de 0,000, esto lleva a
rechazar la hipotesis nula y establecer que el contenido multimedia se relaciona directamente
con la fidelizacion de los clientes en el Hotel San Romaén de la Ciudad de Juliaca, 2024.

Planteamiento de la hipdtesis especifica 2:

HO: La calidad de contenido no se relaciona directamente con la fidelizacion de los
clientes en el Hotel San Roméan de la Ciudad de Juliaca, 2024.

H1. La calidad de contenido se relaciona directamente con la fidelizacion de los clientes
en el Hotel San Roman de la Ciudad de Juliaca, 2024.

Prueba estadistica
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Tabla

Contraste de la hipétesis especifica 2

E,rror T Significacion
Valor estandar . b .
- aproximada®  aproximada
asintético?
Ordinal por Tau-b de 0,250 0,078 3,169 0,002
ordinal Kendall
N de casos validos 81

Nota. Esta tabla indica los hallazgos del coeficiente de Tau b de Kendall.

P-valor

Si los valores de p superan el alfa se aceptara la HO.

Si los valores de p son inferiores al alfa se aceptara la H1.

Decision:

La significancia estadistica de la tabla 5 manifiesta un valor de 0,002, esto lleva a
rechazar la hipotesis nula y establecer que la calidad de contenido se relaciona directamente
con la fidelizacion de los clientes en el Hotel San Roméan de la Ciudad de Juliaca, 2024.

Planteamiento de la hipdtesis especifica 3:

HO: Las estrategias de contenido no se relacionan directamente con la fidelizacion de
los clientes en el Hotel San Roméan de la Ciudad de Juliaca, 2024.

H1. Las estrategias de contenido se relacionan directamente con la fidelizacién de los

clientes en el Hotel San Romén de la Ciudad de Juliaca, 2024.
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Prueba estadistica
Tabla 6

Contraste de la hipdtesis especifica 3

E,rror T Significacion
Valor estandar . b .
- aproximada®  aproximada
asintético?
Ordinal por Tau-b de 0,389 0,080 4,859 0,000
ordinal Kendall
N de casos validos 81

Nota. Esta tabla indica los hallazgos del coeficiente de Tau b de Kendall.

P-valor

Si los valores de p superan el alfa se aceptara la HO.

Si los valores de p son inferiores al alfa se aceptara la H1.

Decision:

Segun la tabla 6, la significancia estadistica es de 0,000, esto lleva a rechazar la
hipotesis nula y afirmar que las estrategias de contenido se relacionan directamente con la

fidelizacion de los clientes en el Hotel San Roman de la Ciudad de Juliaca, 2024.
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CAPITULO VI
RESULTADOS Y DISCUSION

6.1. Presentacion de resultados
Tabla 7

Resultados de la prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico Gl Sig.
Marketing de contenidos 0,097 81 0,045
Fidelizacion del cliente 0,088 81 0,181

Nota. Esta tabla muestra la normalidad de los datos de las variables estudiadas.

Interpretacion:

Los hallazgos presentados en la tabla 7 revelan que la primera variable no cumple con
el supuesto de normalidad, mientras que la segunda variable si lo hace. Debido a esta falta de
normalidad en una de las variables, se tomo la decision de aplicar la prueba no paramétrica de
Spearman para el andlisis de correlacion. Esta prueba es adecuada cuando no se cumplen los
supuestos de normalidad, ya que no depende de la distribucién de los datos y permite evaluar
la relacion entre las variables de manera robusta, garantizando resultados confiables pese a la

falta de normalidad en una de ellas.
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Tabla 8
Valor de Rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlaci6n negativa muy alta
-0.7a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4a-0.69 Correlaci6n negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlaci6n negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlac16n positiva muy baja
0.22a0.39 Correlacion positiva baja
0.42a0.69 Correlaci6n positiva moderada
0.7a0.89 Correlaci6n positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlaci6n positiva grande y perfecta

indices de correlacion
Nota. Estas interpretaciones son de la autoria de Martinez y Campos (2015).
Tabla 9

Correlacion entre el marketing de contenidos y la fidelizacion de los clientes

Marketing  cielizacion
de .
. del cliente
contenidos
Coeficiente de 1,000 0,559
correlacion
Rho de Marketing de
Spearman contenidos Sig. (bilateral) . 0,000
N 81 81

Nota. El valor de 0,559 representa una correlacion positiva de Rho de Spearman.
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Figura 1

Diagrama de dispersion entre el marketing de contenidos y la fidelizacion de los

clientes
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Fidelizacion del cliente

Nota. Estos resultados provienen de la tabla 9.

Interpretacion:

Latabla 9 presenta un valor de Rho de Spearman de 0,559, lo que indica una correlacion
positiva moderada entre el marketing de contenidos y la fidelizacién de los clientes. Este valor
sugiere que, a medida que se intensifican las estrategias de marketing de contenidos, la
fidelizacion de los clientes tambien tiende a aumentar de manera proporcional, aunque no de
forma perfectamente lineal. La correlacion moderada implica que, aunque existe una relacion
significativa entre ambas variables, otros factores también pueden influir en la fidelizacion de
los clientes. No obstante, el marketing de contenidos juega un rol relevante en fortalecer la

lealtad de los clientes en el Hotel San Roman.
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Tabla 10

Correlacion entre el contenido multimedia y la fidelizacion de los clientes

Contenido  Fidelizacién
multimedia  del cliente

Coeficiente de 1,000 0,419
correlacion

Rho de Contenido

Spearman multimedia Sig. (bilateral) . 0,000
N 81 81

Nota. El valor de 0,419 representa una correlacion positiva de Rho de Spearman.
Figura 2

Diagrama de dispersion entre el contenido multimedia y la fidelizacion de los clientes
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Fidelizacion del cliente

Nota. Estos resultados provienen de la tabla 10.
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Interpretacion:

El valor de Rho de Spearman de 0,419 presentado en la tabla 10 refleja una correlacion
positiva moderada entre el contenido multimediay la fidelizacion de los clientes. Este resultado
sugiere que, a medida que se incrementa el uso de contenido multimedia en las estrategias de
marketing, la fidelizacion de los clientes también tiende a aumentar, aunque de manera
moderada. Si bien no se trata de una relacion fuerte, el contenido multimedia juega un papel
importante en la construccion de la lealtad de los clientes, lo que indica que su uso adecuado
puede contribuir significativamente al fortalecimiento de la relacion entre el hotel y sus
clientes.

Tabla 11

Correlacion entre la calidad de contenido y la fidelizacion de los clientes

Calidad del Fidelizacién
contenido del cliente

Coeficiente de 1,000 0,334
correlacion

Rho de Calidad del

Spearman contenido Sig. (bilateral) . 0,002
N 81 81

Nota. El valor de 0,334 representa una correlacion positiva de Rho de Spearman.
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Figura 3

Diagrama de dispersién entre la calidad de contenido y la fidelizacion de los clientes
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Fidelizacion del cliente

Nota. Estos resultados provienen de la tabla 11.

Interpretacion:

El valor de 0,334 reportado en la tabla 11 indica una correlacion positiva baja entre la
calidad del contenido y la fidelizacion de los clientes. Este resultado sugiere que, aunque existe
una relacion positiva, el impacto de la calidad del contenido en la fidelizacion de los clientes
es relativamente débil. Esto implica que, si bien mejorar la calidad del contenido puede influir
en la lealtad de los clientes, otros factores pueden tener un papel mas determinante en su
fidelizacion, y la calidad del contenido por si sola no es suficiente para generar un cambio

significativo en la relacion con los clientes.
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Tabla 12

Correlacion entre las estrategias de contenido y la fidelizacion de los clientes

Estrategias  Fidelizacion
de contenido del cliente

Coeficiente de 1,000 0,509
correlacion

Rho de Estrategias de

Spearman contenido Sig. (bilateral) : 0,000
N 81 81

Nota. El valor de 0,509 representa una correlacion positiva de Rho de Spearman.
Figura 4

Diagrama de dispersion entre las estrategias de contenido y la fidelizacion de los

clientes
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Fidelizacién del cliente

Nota. Estos resultados provienen de la tabla 12.
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Interpretacion:

El valor de Rho de Spearman de 0,509 obtenido en la tabla 12 indica una correlacion
positiva moderada entre las estrategias de contenido y la fidelizacion de los clientes. Esto
sugiere que a medida que se implementan de manera mas efectiva las estrategias de contenido,
la fidelizacion de los clientes tiende a aumentar de forma notable, aunque no de manera
completamente lineal o fuerte. La relacion moderada refleja que las estrategias de contenido
tienen un impacto considerable en la lealtad de los clientes, lo que refuerza la importancia de
planificar y ejecutar adecuadamente dichas estrategias para fortalecer la relacion entre los
clientes y el Hotel San Roman.

6.2. Discusion de resultados

El andlisis estadistico revelo que el marketing de contenidos se relaciona
significativamente con la fidelizacion de los clientes en el Hotel San Roman de la Ciudad de
Juliaca, 2024. Es esencial comparar estos resultados con otros:

En el estudio de Martinez y Morales (2019) se hall6 una correlacion positiva moderada
entre el marketing de contenidos y la fidelizacion de los clientes del Chifa Kam Lu en Piura,
con un coeficiente de Rho de 0,183. Aungue esta correlacion es menor que la hallada en nuestro
estudio, el resultado sigue siendo significativo, demostrando que el marketing de contenidos
es un factor clave para fortalecer la relacion entre los clientes y la marca, aunque su impacto
puede variar segun el sector y la estrategia empleada.

Por otro lado, Cruz (2023) en su estudio sobre estrategias de marketing viral en redes
sociales, también identificd una influencia positiva del marketing digital en la fidelizacion de
los clientes del restaurante "La Buena Sazon" en Chiclayo. Aunque el estudio se centré en el
marketing viral, los resultados son comparables, ya que ambos enfoques buscan generar
interaccion y lealtad a través del contenido compartido en plataformas digitales. Cruz también

destaco una carencia en la presencia del restaurante en redes sociales, lo que sugiere gue una
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estrategia de marketing de contenidos mejor estructurada podria haber incrementado la
fidelizacidn, algo que coincide con las conclusiones de este estudio.

Asimismo, Sime y Tenorio (2021) identificaron una relacion moderada entre el
marketing de contenido y la fidelizacion de clientes en Distribuciones E.M.I, Chiclayo, lo que
refuerza la idea de que un contenido bien desarrollado puede tener un impacto positivo en la
lealtad de los clientes, aunque con un margen de mejora. Esto estd en linea con nuestro
hallazgo, donde se observé una correlacion significativa entre el marketing de contenidos y la
fidelizacién, lo que sugiere que el uso adecuado de estrategias de contenido puede potenciar la
retencion de clientes, incluso cuando se encuentran en niveles medios de fidelizacion.

En el estudio de Vera y Zavala (2021) que también investigd la relacién entre el
marketing de contenidos y la fidelizacidn de clientes en la empresa Suefia Kids, se encontrd
una correlacion positiva media (Rho de Spearman de 0.395), lo que es similar a los resultados
obtenidos en nuestro estudio, donde se demuestra una relacion significativa pero moderada
entre las variables. Este tipo de correlacion sugiere que, si bien el marketing de contenidos
contribuye a la fidelizacién, existen otros factores que pueden estar influyendo en la lealtad de
los clientes, lo cual también se refleja en esta investigacion.

De manera similar, Peralta y Rivera (2022) encontraron en su estudio una correlacién
positiva media (0.524) entre el marketing de contenidos y la fidelizacion en el restaurante Sabor
del Valle, en Cajamarca. Esto concuerda con nuestros hallazgos, ya que ambos estudios
confirman que un contenido relevante y atractivo es un factor clave para mantener la lealtad de
los clientes. Sin embargo, es importante destacar que la efectividad del marketing de contenidos
puede depender de la industria y del tipo de publico objetivo, lo que subraya la necesidad de

adaptar las estrategias a las particularidades de cada contexto.
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CONCLUSIONES

PRIMERA. En esta tesis se estableci6 la relacion entre el marketing de contenidos y la
fidelizacién de los clientes. El andlisis de Rho de Spearman indicé un coeficiente de 0,559, lo
que indica una correlacion positiva moderada. Este valor sugiere que, a medida que se
intensifican las estrategias de marketing de contenidos, la fidelizacion de los clientes también
tiende a aumentar de manera proporcional. El valor de p fue de 0,000<0,05, por ello, se
concluye que el marketing de contenidos se relaciona significativamente con la fidelizacion de
los clientes en el Hotel San Roman de la Ciudad de Juliaca, 2024.

SEGUNDA. En este estudio se identifico la relacion entre el contenido multimediay la
fidelizacion de los clientes. El anélisis de Rho de Spearman revel6 un coeficiente de 0,419,
esto refleja una correlacion positiva moderada. Este resultado sugiere que, a medida que se
incrementa el uso de contenido multimedia, la fidelizacion del cliente tiende a aumentar. El
valor de p fue de 0,000<0,05, por ende, se concluye que el contenido multimedia se relaciona
directamente con la fidelizacion de los clientes en el Hotel San Roman de la Ciudad de Juliaca,
2024,

TERCERA. En esta tesis se identifico la relacion entre la calidad de contenido y la
fidelizacion de los clientes. El analisis de Rho de Spearman demostré un coeficiente de 0,334,
este valor indica una correlacion positiva baja. Esto demuestra que, si la calidad de los
contenidos tiende a incrementar, también lo hara de forma proporcional la fidelizacion.
Ademas, el valor de p fue del 0,002<0,05. Por ende, se concluye que la calidad de contenido
se relaciona directamente con la fidelizacion de los clientes en el Hotel San Romaén de la Ciudad
de Juliaca, 2024.

CUARTA. En este estudio se determing la relacion entre las estrategias de contenido y
la fidelizacién de los clientes. El analisis de Rho de Spearman mostré un coeficiente de 0,509,
esto indica una correlacion positiva moderada. Lo que sugiere que a medida que se
implementan de manera mas efectiva las estrategias de contenido, la fidelizacién de los clientes

tiende a aumentar. El valor de p fue de 0,000<0,05, en consecuencia, se concluye que las
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estrategias de contenido se relacionan directamente con la fidelizacion de los clientes en el

Hotel San Roman de la Ciudad de Juliaca, 2024.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA. Se recomienda al gerente del Hotel San Roméan implementar una estrategia
mas robusta y continua de marketing de contenidos, centrandose en generar contenido relevante
y valioso para sus clientes. Esta estrategia debe incluir publicaciones frecuentes que resalten
no solo los servicios del hotel, sino también experiencias Unicas que puedan atraer y retener a
los clientes. Ademas, se recomienda medir regularmente el impacto de estas estrategias a traves
de encuestas o interacciones en redes sociales para ajustar y optimizar los contenidos de
acuerdo con las preferencias de los clientes.

SEGUNDA. Se recomienda al gerente del Hotel San Roman intensificar su presencia
digital mediante la incorporacion de videos, imagenes de alta calidad y presentaciones
interactivas en sus plataformas. Invertir en la creacion de contenido audiovisual atractivo, como
recorridos virtuales por las instalaciones y testimonios de clientes satisfechos, sera clave para
captar la atencion de potenciales huéspedes y mantener el interés de los actuales. Ademas, es
crucial que el hotel comparta de forma regular estos contenidos en todas sus redes sociales y
sitios web.

TERCERA. Se sugiere al gerente del Hotel San Roman centrarse en producir contenido
de alta calidad, que sea informativo, auténtico y que refleje los valores del hotel. Esto incluye
mejorar la redaccion, las imagenes y los mensajes, asegurandose de que sean coherentes y
atractivos para su publico objetivo. Ademas, se debe considerar el feedback de los clientes para
identificar qué tipo de contenido es mas valorado y ajustarlo en funcién de esas preferencias.

CUARTA. Se sugiere al gerente del Hotel San Romén disefiar e implementar un plan
integral de estrategias de contenido que esté alineado con los intereses y necesidades de su
publico objetivo. Este plan debe incluir una variedad de formatos, como blogs, publicaciones
en redes sociales, boletines por correo electrénico, y debe estar orientado a ofrecer valor

constante al cliente. También seria beneficioso realizar revisiones periddicas de las estrategias
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actuales para identificar qué tacticas funcionan mejor y ajustarlas para maximizar su

efectividad en la retencion y lealtad de los clientes.
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TESIS UANCV

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: MARKETING DE CONTENIDOS Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN EL HOTEL SAN ROMAN DE LA CIUDAD DE JULIACA, 2024

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES, DIMENSIONES E INDICADORES

METODOLOGIA

PROBLEMA GENERAL.:

¢De qué modo se relaciona el
marketing de contenidos con la
fidelizacion de los clientes en el
Hotel San Romaén de la Ciudad
de Juliaca, 2024?

OBJETIVO GENERAL:

Establecer la relacion entre el
marketing de contenidos y la
fidelizacion de los clientes en
el Hotel San Roman de la
Ciudad de Juliaca, 2024.

HIPOTESIS GENERAL:

El marketing de contenidos se
relaciona significativamente
la fidelizacion de los
clientes en el Hotel
la Ciudad de

con
San
Roméan de

Juliaca, 2024.

PROBLEMAS ESPECIFICOS

¢Cual es la relacion entre el
contenido multimedia y la
fidelizacion de los clientes en
el Hotel San Roman de la
Ciudad de Juliaca, 2024?

¢Cual es la relacion entre la
calidad de contenido y la

fidelizacion de los clientes en

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Identifica la relacién entre el
contenido multimedia y la
fidelizacién de los clientes en
el Hotel San Roman de la
Ciudad de Juliaca, 2024.

Identificar la relacién entre la
calidad de contenido y la

fidelizacion de los clientes en

HIPOTESIS ESPECIFICAS:

El contenido multimedia se
relaciona directamente con la
fidelizacion de los clientes en
el Hotel San Roman de la
Ciudad de Juliaca, 2024.

La calidad de contenido se
relaciona directamente con la

fidelizacion de los clientes en

A. VARIABLE 1.
DIMENSION:
INDICADORES:

e Numero de videos y graficos publicados.

Marketing de contenidos
Contenido multimedia

e Interaccion con contenido multimedia.
e Tiempo promedio de visualizacién.

DIMENSION:
INDICADORES:
e Nivel de satisfaccion con el contenido.

Calidad del contenido

e Grado de claridad y precision.
e Indice de errores o correcciones.

DIMENSION:
INDICADORES:
e Variedad de temas abordados.

Estrategias de contenido

e Alineacion con los objetivos de marketing.

e Frecuencia de actualizacién de contenido.

B. VARIABLE 2.: Fidelizacion del cliente
DIMENSION:  Incentivos
INDICADORES:

e Tasa de participacion en programas de lealtad.

e Frecuencia de uso de incentivos.
o Percepcion del valor de los incentivos.

Enfoque de

investigacion:
Cuantitativo.
Método:
Deductivo.

Tipo de

investigacion:
Bésico.

Nivel de

investigacion:
Correlacional.

Disefio de

investigacion:
No experimental.
Poblacion:

500 clientes.
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el Hotel San Romén de la
Ciudad de Juliaca, 2024?

¢Cual es la relacion entre las
estrategias de contenido y la
fidelizacion de los clientes en
el Hotel San Roman de la
Ciudad de Juliaca, 2024?

el Hotel San Roman de la
Ciudad de Juliaca, 2024.

Determinar la relacion entre
las estrategias de contenido y
la fidelizacion de los clientes
en el Hotel San Roman de la
Ciudad de Juliaca, 2024.

el Hotel San Roman de la
Ciudad de Juliaca, 2024.

Las estrategias de contenido
se relacionan directamente
con la fidelizacion de los
clientes en el Hotel San
Roman de la Ciudad de

Juliaca, 2024.

DIMENSION:
INDICADORES:

DIMENSION:
INDICADORES:

Comunicacion

Tiempo de respuesta a consultas.

Claridad en la comunicacion.

Nivel de personalizacion en la comunicacion.
Expectativas

e Grado de cumplimiento de expectativas.

e Frecuencia de superacion de expectativas.

e indice de satisfaccion post-experiencia.

Muestra:

81 clientes.
Técnica:
Encuesta.
Instrumento:

Cuestionario.

Nota. Matriz disefiada para esta investigacion.
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Matriz de datos

Ea *BASE DE DATOS DE JHINA RAQUEL CONDORI QUISPE sav [ConjuntoDatos1] - 1BM SPSS Statistics Editor de datos

Ao Editar  Ver Datos Transfomar Analizar  Gréficos  Utlidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SHEB e~ BLAE # 25 19[4

| Nombre H Tipo H Anchura ‘|Decwma\es” Etiqueta H Valores H Perdidos H Columnas H Alineacidn H Medida H Ral ‘
1 VAR0O00T  Mumérico & 0 El Hotel San Roman publica videos e imagenes de manera regular en sus plataformas? {1, Tatalme.... Ninguno 8 S0erecha | gf Ordinal s Entrada
2 VAR00002 ~ Mumérica & 0 ¢Interactia usted fracuentemente con los videos @ imagenes que publica ef hotel? {1, Tatalme.... Ninguno 8 S0erecha  gf Ordinal "\ Entrada
3 VAR0O003  Mumérico & 0 ;Los videos y gréficos del hotel mantienen su interés por un tiempo considerable? {1, Tatalme.... Ninguno 8 S0erecha  gf Ordinal s Entrada
4 VAR0O004  Mumérico & 0 ;El contenido publicado par el Hotel San Romén es relevante y (til para usted? {1, Tatalme.... Ninguno 8 S0erecha  gf Ordinal s Entrada
5 VAR0O00S  Mumérico & 0 ; Considera que la informacidn en el contenido del hatel es clara y precisa? {1, Totalme.... Ninguno 8 A ordinal \ Entrada
6 VAR0O00S  Mumérico & 0 Ha natado algin erar o comreccidn en el contenido publicado por el hatel? {1, Totalme.... Ninguno 8 EDerecha gl Ordinal \ Entrada
i VARO0007 ~ Mumérica & 0 ;I Hatel San Roman aborda una variedad de temas en sus contenidos? {1, Totalme.... Ninguno 8 Derecha gl Ordinal "\ Entrada
8 VAROO00S  Mumérico & 0 ;El contenido del hotel estd alineado con sus expectativas como cliente? {1, Totalme.... Ninguno 8 £l Ordinal \ Entrada
9 VAR0O00  Mumérico & 0 ;El contenido del hotel se actualiza con la frecuencia necesaria para mantenerlo relevante? {1, Totalme.... Ninguno 8 £l Ordinal \ Entrada
0 VARDDO0  Numéico 8 0 ;Paticipa usted activamente en los programas de lealtad del Hotel San Romén? {1, Totalme.... Ninguno 8 Al ordinal "\ Entrada
1 VAROOOM  Mumérico & 0 ;Utiiza usted frecuentemente los incentivos como descuentos o recompensas ofrecidos por el hotel? {1, Totalme... Ninguno 8 ol Ordinal \ Entrada
12 VARDO01Z  Mumérico & 0 ; Considera usted que los incentivos ofrecidos por el hotel son valiosos? {1, Totalme... Ninguno 8 S0erecha | gf Ordinel \ Entrada
13 VARDOO13  Mumérico & 0 El Hotel San Roman responde rapidamente a sus consuftas? {1, Totalme... Ninguno 8 EDerecha g Ordinal \ Entrada
4 VARDOOM  Mumérico & 0 ;La comunicacidn con el hotel es clara y efectia? {1, Totalme... Ninguno 8 S0erecha | gf Ordinel \ Entrada
15 VARDOO1S  Mumérico  § 0 ;Recibe usted comunicaciones personalizadas de parte del hotel? {1, Totalme... Ninguno 8 ol Ordinal \ Entrada
16 VAROO016  Mumérico & 0 El Hotel San Roman cumple con sus expectativas en cuanto a senvicios y atencion? {1, Totalme... Ninguno 8 Al Ordinal "\ Entrada
17 VARDOOY7  Mumérico & 0 El hotel ha superado sus expectativas en alguna ocasion? {1, Totalme... Ninguno 8 EDerecha g Ordinal "\ Entrada
18 VAROOO18  Mumérico & 0 Esta usted satisfecho con su experiencia general en el hotel en relacion con sus expectativas previas? {1, Totalme... Ninguno 8 Al Ordinal "\ Entrada
19 Numérico & 0 Marketing de contenidos Ninguno Ninguno 10 & Escala "\ Entrada
v Numérico & 0 Fidelizacidn del cliente Ninguno Ninguno 10 & Escala "\ Entrada
il D1 Numérico 6 0 Contenido multimedia Ninguno Ninguno 10 & Escala "\ Entrada
n 0 Numérico 6 0 Calidad del contenido Ninguno Ninguno 10 & Escala "\ Entrada
A m Numérico 6 0 Estrategias de contenido Ninguno Ninguno 10 & Escala "\ Entrada
4 D4 Numérico 6 0 Incentivos Ninguno Ninguno 10 SDeecha (¢ Escala "\ Entrada
25 D5 Numérico 6 0 Comunicacidn Ninguno Ninguno 10 SDeecha (¢ Escala "\ Entrada
2% D6 Numérico 6 0 Expectativas Ninguno Ninguno 10 & Escala "\ Entrada
a7
Visible: 26 de 26 variables
VAROND 2 VARDODD 7VARODDD £VARDODD 2VARDNO oVARDIOD VARQDIO gVARDDD gVARODO £VARDIOT oVAROON oVARNIO1 2VARIDDT oVARDIO! gVARODN £VARDIOT 3VARDOD! oVARDIO! l v2 D
V0 g AR g AR g O g AR g VO,V gAY ARI g AL g ARV 0 gt g R g vt gty fvi | fe | 4|4
1 § 5 4 H 4 4 4 4 5 4 4 § 5 4 4 4 4 4 4 ® " =
2 3 i 4 Kl 3 i 3 4 4 5 4 3 H 3 4 4 § 3 Kl k5) 1
3 1 [ 4 4 5 3 4 4 4 2 4 5 4 5 1 1 5 2 k4 E 9
4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 4 “ 3 1
5 2 3 3 3 § 2 3 2 2 4 4 3 3 4 3 3 4 3 % £l 3
] 2 4 3 Kl 2 4 H 1 1 2 1 2 H 5 3 1 3 4 2% paj El
1 5 [ 3 3 3 2 3 4 3 2 5 5 5 5 3 1 5 3 0 % 1
3 2 3 3 3 4 1 3 H 4 2 1 2 5 3 1 5 1 u % 8
9 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 2 5 1 2 5 1 3 2 a7 1
10 3 3 2 1 § 1 3 3 2 5 2 4 4 3 2 2 1 1 pi] X 3
fl 2 [ 3 4 4 3 2 3 4 [ 5 1 5 5 1 1 5 3 » ) E
3 4 4 3 1 4 3 2 3 4 4 2 2 3 4 4 4 2 b E:| 1
3 4 4 5 4 3 4 4 H 3 4 2 4 5 1 5 4 2 3 ) 1
§ 4 4 4 4 3 4 H 4 1 2 § 1 4 3 3 5 2 ki) % 13
3 3 4 Kl 4 i k| 1 § 5 4 4 4 5 4 3 4 4 i i 10
2 2 3 3 3 2 1 3 1 3 1 1 ? 2 4 4 4 2 n %5 7
5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 3 5 5 4 [ #
4 2 § H 2 3 § 3 1 3 § 4 3 4 4 4 5 4 Kl ¥ 1
3 3 3 4 3 i k| 1 4 4 4 k] 4 4 4 4 H 1 Fy k1) El
2 2 5 5 3 2 5 3 1 3 2 2 3 2 5 2 H 3 % 4 E
5 5 4 4 4 4 1 1 4 4 4 2 5 5 2 4 1 4 2 3 #
§ 2 § 2 2 3 § 1 4 1 4 3 1 1 H 2 3 3 il pij 12
§ 4 H Kl 3 4 3 H 4 5 3 4 4 4 3 4 4 2 I k5) 1
1 2 3 2 4 5 2 3 3 3 3 5 ? 1 2 4 H 2 % 4 [3
3 3 5 5 1 1 5 3 1 4 4 4 3 4 1 2 1 5 Fij E 1
§ 3 2 2 3 2 4 H 4 5 2 2 2 5 H 4 3 2 Kl t) 10
2 2 3 Kl § 2 4 4 § 4 4 § § 4 3 2 3 3 Kl k5) T
4 2 3 1 1 5 2 2 4 2 3 4 3 [ 4 1 1 2 u 4 E
2 3 3 4 3 5 4 3 H 4 2 4 2 3 4 1 1 4 5 %5 8
] 4 4 3 2 3 3 4 3 4 2 4 5 3 5 4 2 4 2 El 3 1
Kl 2 2 H 2 4 4 1 1 2 1 H 2 1 2 3 3 1 5 2z paj 6
2 3 [ 5 2 H 3 4 1 4 2 5 4 4 2 1 5 4 2 B E 1
] 3 2 3 4 3 5 4 4 5 2 4 5 2 5 2 4 4 3 k| 3 8
] H 1 5 3 H 3 4 4 4 4 2 2 5 2 1 4 5 3 il ] 3
¥ 2 2 2 1 3 2 2 2 1 1 4 § 1 5 2 4 3 2 17 a §
3 § 5 4 4 4 5 4 H § 2 4 § H 2 4 1 Kl 3 4 Fi 1 =
"l 0|
Vista de datos Vistade vaiatles
———
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INSTRUMENTO

CUESTIONARIO

Escala de valoracion:

Totalmente en En desacuerdo Neutro De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
(1) (2) (3) (4) (5)
Escala de valoracion
ITEMS

1121345

Dimension 1. Contenido multimedia

1. ¢El Hotel San Romén publica videos e imagenes de
manera regular en sus plataformas?

2. ¢lInteractia usted frecuentemente con los videos e
iméagenes que publica el hotel?

3. ¢Los videos y graficos del hotel mantienen su interés
por un tiempo considerable?

Dimension 2. Calidad del contenido

4. ¢(EIl contenido publicado por el Hotel San Roman es
relevante y util para usted?

5. ¢Considera que la informacion en el contenido del
hotel es clara y precisa?

Vr. 1. Marketing de contenidos

6. ¢Ha notado algun error o correccién en el contenido
publicado por el hotel?

Dimensién 3. Estrategias de contenido

7. ¢El Hotel San Roman aborda una variedad de temas en
sus contenidos?

8. ¢El contenido del hotel estd alineado con sus

expectativas como cliente?
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¢ El contenido del hotel se actualiza con la frecuencia
necesaria para mantenerlo relevante?

Dimension 1. Incentivos

10.

¢Participa usted activamente en los programas de
lealtad del Hotel San Roméan?

11.

¢Utiliza usted frecuentemente los incentivos como
descuentos o recompensas ofrecidos por el hotel?

12.

¢Considera usted que los incentivos ofrecidos por el
hotel son valiosos?

Dimension 2. Comunicacion

13.

¢El Hotel San Roman responde rapidamente a sus
consultas?

14.

¢La comunicacion con el hotel es clara y efectiva?

Vr. 2. Fidelizacion del cliente

15.

¢Recibe usted comunicaciones personalizadas de parte
del hotel?

Dimensidn 3. Expectativas

16.

¢El Hotel San Roman cumple con sus expectativas en
cuanto a servicios y atencion?

17.

¢El hotel ha superado sus expectativas en alguna
ocasion?

18.

¢ Esté usted satisfecho con su experiencia general en el
hotel en relacidn con sus expectativas previas?
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VALIDEZ DEL INSTRUMENTO
UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO, HOTELERIA Y
GASTRONOMIA ,
TITULO DE TESIS: Markeling de Gondenivhs y Ficklisaccn db los Clenles ene
L REFERENGIKS 22" loman & fa ciodad o duhaca , 300y

o PROFESION  :.Doclor. de. Admiisftacion........ooovoereeeerirerierneane

o CARGO ACTUAL: Riector. ..ok... Aelevnritrasidn..y. Markeling..........

o GRADO ACADEMICO: . 52640 . \\\\\ oo
il.  ASPECTO DE VALIDACION

w <C w
= G|z
INDICADORES CRITERIOS ui % < | 2|4
OIS |22 m
AFHEIRE
O|xx | m| = ﬁ
1.CLARIDAD Esta redactado con lenguaje apropiado 1123 | X|5
2.CREATIVIDAD Esté expresado en capacidades observables 123 [|[X]5
3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia 1 2 [ 314 |X
4. ORGANIZACION Existe yna organizacion légica de los items con | 1 213 $< 5
las variables
Valora las dimensiones en cantidad y calidad | 1 | 2 | 3 5
5. SUFICIENCIA subdankis: X
6.INTENCIONALIDAD f\decu.ado_ para cumplir los objetivos de la | 1 2 |3 |4 )SQ
investigacion.
7.CONSISTENCIA Esta basado en aspectos tedricos y cientificos | 1 2 [3]4]| X
8. COHERENCIA Enl.re las dimensiones, indicadores, items e | 1 | 2 ‘ 3|4 5(
indices.
9. METODOLOGIA .La es?tratc.agla responde al propésito de la | 1 213 )t 5
investigacion.
El instrumento es util y adecuado para la | 1 2 13| 4
10. PERTENENCIA investigacién, 5(

B R brr e N e O W0 E S Nl SOOI, e
. OBSERVACION Y RECOMENDACION

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

. RESOLUCION

a. Aprobado (C 2 75% = 0.75)
b. Desaprobado = (C<75% = 0.75)
Lugary fecha:....J.uhae? ...... T T O
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ANEXO 1
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORACION DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital Fecha de entrega: 14/04/2025

1. Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos: Jhina Raquel Condori Quispe
Direccidon: Jr. Nuevo Peru Mz C6 Lt 25

DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°: __ 75517887

Teléfono:_ 971246954 email: Jhinatk.12@gmail.com
Nombres y Apellidos:

Direccion:

DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°:

Teléfono: email:

Facultad y/o Escuela de Posgrado: ~Ciencias Administrativas

Escuela Profesional o Mencion: Administracién en Turismo, Hoteleria y Gastronomia
Titulo o Grado Académico a optar: Licenciada en Administracion en Turismo, Hoteleria y Gastronomia
Asesor: Dra. Yenny Rosario Acero Apaza

Esta obra se encuentra dentro de las siguientes denominaciones:

Trabajo de Investigacion ] Tesis& Trabajo de Suficiencia Profesional [] Trabajo Académico [ ]
Titulo: Marketing de Contenidos y Fidelizacion de los Clientes en el Hotel San Romén de la ciudad de Juliaca, 2024

Palabras claves, (3 a 5 términos): Marketing, Fidelizacion, Hotel San Roman, Juliaca

(Esta obra se desarrollé en la UANCV 12?2
1

Undicar si su produccion intelectual ha empleado recursos tales como, instalaciones, laboratorios, insumos,
equipos, bases de datos, asesoria técnica por parte del personal de la UANCYV, financiamiento, entré otros
relacionados.

2 Si su produccion intelectual se desarrollé en la UANCYV totalmente o parcialmente, deberd autorizar el
deposito en el Repositorio de manera obligatoria.

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

 TESIS UANCV 3 INVESTIGACION

COAFIZIMNG OE INVESTIGAZITMN

ey I e I i VDN N VW Y B R W S — R N R e — W
b T 2
MJJ W | *OFICINA DE INVESTIGACION®

¥y

2. Referencia de tesis:

- Bachiller E:M)EVJ]Titulo N ; 2da Especialidad

Maestria 1 ) ]Doctorado

3. Licencias:

a) Licencia estandar:
Bajo los siguientes términos, autorizo el depdsito de mi tesis en el Repositorio
Digital de la UANCYV.
Con la autorizacion de depésito de mi produccion Intelectual, otorgo a la Universidad
Andina “Néstor Caceres Vel4squez” una licencia no exclusiva para reproducir, distribuir,
comunicar al piblico, transformar (Unicamente mediante su traduccion a otros idiomas) y
poner a disposicién del pablico mi produccion intelectual (incluido el resumen), en formato
fisico o digital, en cualquier medio, conocido o por conocerse, a través de los diversos
servicios por la Universidad, creados o por crearse, tales como el Repositorio Digital de
tesis UANCYV, coleccion de produccion intelectual, entre otros, en el Per(i y en el extranjero
por el tiempo y veces que considere necesarias, y libres de remuneraciones.
En virtud de dicha licencia, la Universidad Andina “Néstor Céaceres Velasquez” podréa
reproducir mi produccion intelectual en cualquier tipo de soporte y en mds de un ejemplar,
sin modificar su contenido, solo con propositos de seguridad, respaldo y preservacion.
Declaro que la produccién intelectual es una creacidén de mi autoria y exclusiva titularidad,
coautoria con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y, asimismo, garantizo que dicha produccion intelectual no infringe derechos de
autor de terceras personas.
La Universidad Andina “Néstor Caceres Velasquez” consignard el nombre del y/o los
autor(es) de la produccién intelectual, y no le hard ninguna modificacién més que la
permitida en la licencia.

Autorizo su publicacién (marque con una X)

Si, autorizo que se deposite inmediatamente.

D Si, autorizo que se deposite a partir de la fecha (d/m/a):

|:| No autorizo.

b) Licencia CREATIVE COMMONS 4.0 INTERNACIONAL:
Si usted concede una licencia CREATIVE COMMONS sobre su produccion intelectual,
mantiene la titularidad de los derechos de autor de esta y, a la vez, permite que otras personas
puedan reproducirla, comunicarla al piblico y distribuir ejemplares de esta, bajo las
condiciones siguientes:
(Quiere permitir usos comérciales de su produccién intelectual?
Si: significa que usted permite la reproduccion, distribucién y comunicacién publica de la
produccidn intelectual incluso con fines comerciales.
No: significa que usted permite la reproduccion, y comunicacién publica de la produccion
intelectual, pero sin fines comerciales.

Si autorizo
l___l No autorizo
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Jurisdiccion de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de ambito mundial, sin embargo,
usted puede elegir entre la opcidn “internacional” o una adaptada a su jurisdiccion,
como para el caso peruano.

La opcién “internacional” emplea el lenguaje y la terminologia de los tratados
internacionales; en cambio, la adaptada a su jurisdiccion, recoge las particularidades
de la legislacion peruana.

En consecuencia, la opcién “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccion neutral. Mientras que la opcion adaptada
a la jurisdiccion del Perti goza de una mayor eficacia ante los tribunales peruanos.

D Internacional
Nacional

Linea de investigacion: ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS (5311-UNESCO)

M 14 [or [ zoeS

Firma de Autor huella digital Fecha
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