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Resumen

El objetivo del presente estudio es determinar si existe influencia entre el
marketing de contenidos en la decision de compra online de entradas para el cine,
Lima - 2019, tomando en cuenta que el marketing de contenidos es considerado
como una estrategia clave para el éxito de los negocios en general y para los
cines en particular; por lo cual sera de gran utilidad que la empresa posea
informacion valiosa para disefiar las estrategias mas convenientes y para que el

mundo académico posea fuentes para realizar estudios relacionados al presente.

La investigacion que se ha desarrollado es de tipo descriptivo y
correlacional, y se ha efectuado en una muestra de 383 consumidores de cine. La
técnica principal utilizada para la recoleccion de datos es la encuesta y el
instrumento utilizado la escala de Likert. Para medir el grado de influencia entre
las variables se utilizd el chi-cuadrado que permite analizar si existe influencia

entre variables categoricas.

Se obtuvo como valor de significancia 0.000, lo que lleva a concluir que
existe influencia entre el marketing de contenidos en la decisién de compra online

de entradas al cine, Lima — 2019.

Palabras clave: marketing de contenido, decisién de compra online, estrategias
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Abstract

The objective of this study is to determine if there is influence between content
marketing in the online purchase decision for movie tickets, Lima - 2019, taking
into account that content marketing is considered as a key strategy for the success
of the business in general and for cinemas in particular; Therefore, it will be very
useful for the company to have valuable information to design the most convenient
strategies and for the academic world to have sources to carry out studies related

to the present.

The research that has been developed is descriptive and correlational, and
has been carried out on a sample of 383 film consumers. The main technique
used for data collection is the survey and the instrument used the Likert scale. To
measure the degree of influence between the variables, the chi-square was used,

which allows analyzing whether there is influence between categorical variables.

It was obtained as a value of 0.000 significance, which leads to the
conclusion that there is influence between content marketing in the decision to

purchase tickets to the cinema online, Lima - 2019.

Keywords: content marketing, online purchase decision, strategies
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|. CAPITULO: INTRODUCCION
1.1 Realidad problematica

En la actualidad las empresas tienen la modalidad de manejarse en el mundo
tecnoldgico, ya que en el presente es un elemento indispensable para el mercado
y Su economia, es por esa razon que se ha llegado a transformar continuamente
su manejo para mejorar los beneficios que trae el mundo digital y asi poder
conectarse con su publico de una manera més eficaz (Lesser, 2016).

En tal sentido, al adoptar el medio del internet se ha hecho evidente que
se ha dejado a un lado el usar la tv o contemplar un libro, puesto que toda la
informacion que el ser humano hoy en dia necesita saber se encuentra en los
ordenadores. Es evidente que la tecnologia esta ligada a la economia y la
sociedad, es por ello que las entidades financieras deben acoplarse a lo que
mueve el mundo actualmente, porque serd lo que se consume y es lo que
permitird ingresos a través de los consumidores (Xiang, 2018). De igual forma, la
autora establece que la interconexion ha hecho que las generaciones de hoy se
han vuelto dependientes de estos dispositivos. Por lo tanto, las organizaciones
gue hacen uso del marketing digital no tienen nocion de lo que esperan de ello, ya
que al utilizarlo muchas veces no logran alcanzar lo que esperaban, es por esa
razén que se considera que el uso de esta publicidad tenga un objetivo trazado

gue conlleve a un buen desarrollo para la empresa (Digital in 2018, Hootsuite).

Actualmente los ciudadanos peruanos son menos que la cantidad de
teléfonos celulares, debido a la gran demanda que ha habido en el afio 2018
(Andina, 2018). No obstante, el marketing digital se utiliza como una herramienta
fundamental para el beneficio de las organizaciones para cubrir su campafa de
publicidad, ya que las tecnologias de informacion y comunicacion es un recurso
que le permite tener un contacto inmediato con el consumidor provocando efectos

positivos para la compafia (E-Commerce Institute, 2018).

Las organizaciones tienen que tomar en consideracion cual es su
posicionamiento en el mercado y siempre tratar de elevarlo, ya que al disminuirlo
puede correr el riesgo de que el consumidor olvide su marca, por la existencia de

muchas otras empresas que son la competencia. Tener una posicion que se

1 Calderéon Séenz, J.; Cuenca Colchado, J.
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diferencia entre las demas marcas tiene el beneficio de que el consumidor
recuerde su producto y lo prefiera por encima de otros, es lo que ayuda a

proyectar la imagen completa de la organizacion (Kotler, 2015).

Seguido a ello, es conocido que el consumidor posee la informacion
necesaria sobre los productos que consume, por esa razon es que las
organizaciones que conforman los comercios en Peru utilizan la tecnologia de las
redes para ofrecer sus productos teniendo un trato directo con el consumidor y
para que estos den sus opiniones sobre el producto consumido y asi poder

ofrecerles mas beneficios a ellos.

El marketing de contenidos es una estrategia que trata de comprender
cabalmente que requieren saber los usuarios y otorgarselo de manera adecuada y
decisiva, y no intrusiva; creando, publicando y distribuyendo contenido relevante y

valioso, de manera continua.

Los millennials son un grupo de personas que significan un segmento muy
importante para los negocios en el Pert y el mundo. De acuerdo a Datum (2017),
algunos datos sobre los millennials en el Per( son los siguientes: comprende el
29% de la poblacion, el 51% trabaja, corresponden al nivel socioeconémico bajo
(59%), medio (27% vy alto (14%), entre otros. No obstante, poseen ciertas
caracteristicas que los hacen diferentes de otros grupos de personas, entre ellas:
estan enfocados en llevar una vida saludable, valoran por igual el tiempo vy el

dinero, el 99% utiliza Facebook, Instagram, Twitter etc.

El comportamiento del consumidor es un punto que toda empresa debe
conocer, porque en la medida que conozca sus necesidades, deseos,
expectativas, y la manera coémo se comporta el cliente podra satisfacerlo. En el
caso de los millennials, estamos frente a consumidores que tienen preferencias
muy particulares, destacando que estan muy conectados a Internet y a medios

digitales.
1.2 Formulacion del problema

¢ Existe influencia entre el marketing de contenidos en la decisibn de compra

online de entradas para el cine, Lima - 2019?

2 Calderéon Séenz, J.; Cuenca Colchado, J.
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1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo general

Determinar si existe influencia entre el marketing de contenidos en la decision de

compra online de entradas para el cine, Lima - 2019.
1.3.2 Objetivos especificos

OEL: Determinar si existe influencia entre el marketing de contenidos en la etapa
de captacion en la decision de compra online de entradas para el cine, Lima -
20109.

OE2: Determinar si existe influencia entre el marketing de contenidos en la etapa
de conversion en la decision de compra online de entradas para el cine, Lima -
2019.

OES3: Determinar si existe influencia entre el marketing de contenidos en la etapa

de venta en la decision de compra online de entradas para el cine, Lima - 2019.
1.4 Revision de la literatura
1.4.1 El comercio electronico

Todo comienza en la década de 1969, cuando se ejecuta el primer enlace de
ordenadores creado en la Universidad de Stanford y la de California. No obstante,
para ese entonces nadie sabia que iba a evolucionar de una manera extensa ese
proyecto tecnoldgico y asi como también los patrones de comportamientos a nivel
mundial (Lara, 2017). En tal sentido, al adoptar el medio del internet se ha hecho
evidente que se ha dejado a un lado el usar la tv o contemplar un libro, puesto
que toda la informacién que el ser humano hoy en dia necesita saber se
encuentra en los ordenadores. (Xiang, 2018). Es evidente que la tecnologia esta
ligada a la economia y la sociedad, es por ello que las entidades financieras
deben acoplarse a lo que mueve el mundo actualmente, porque sera lo que se
consume y es lo que permitira ingresos a través de los consumidores (Xiang
2018).

Para cuando lleg6 el afio 2007 el mundo cambi6 a la era digital y tuvo una
constante evolucioén, ya que desde casa se pueden conectar facilmente con una

red Wifi, a través de teléfonos moviles, tablets y otros objetos (Xiang, 2018).

3 Calderéon Séenz, J.; Cuenca Colchado, J.



:eting de contenidos en la decision de compra online de entradas para el cine,
Lima - 2019

Se ha podido notar que los teléfonos méviles ha sufrido un cambio radical,
puesto que en sus inicios solo se utilizaban para llamadas, luego de ello se
modernizé y se podian escribir mensajes de textos y su funcién anterior, pero en
el presente se ve mucho mas avanzada ya que este dispositivo es una
herramienta que se utiliza para casi todo, siendo de uso fundamental para todos
los individuos, porque en él se resguardan memorias mediante imagenes, videos,
grabaciones e infinidades de actividades (Fuentes, Backstrom, Svingstedt, 2016).
Inclusive, este dispositivo se ha convertido en un objeto de emociones para los
individuos, ya que debido a este se encuentran conectados desde la lejania
(Guerra, 2017).

Las compafias son las encargadas en presentar la evolucion misma del
uso tecnoldgico, debido a la innegable necesidad que presentaban para poder
llegar directamente a los usuarios. Sus inicios y que fueron sus primeros pasos se
daban a través de computadoras, pero con la aparicion de otros aparatos
tecnoldgicos tuvieron que hacerlos llegar hasta cada aparato nuevo (Guerra,
2017).

En la década del afio 1981 fue la primera venta online B2B, la cual es
considerado como el desarrollador de negocios en el que se basa en ventas de un
usuario a la compafia. Luego en el afio 1995, compafiias como Ebay y Amazon
se introdujeron en el mercado con un prototipo online, ya que no tenian tiendas
fisicas al cual acudir sus usuarios. Ya para entonces en el siglo XXI, entr6 al
mercado virtual una compafiia dedicada a las ventas por medio online (Trusly,
2008). Por otra parte, la compafia Paypal evolucioné las compras por medio del
dispositivo mévil en el afio 2014, pudiendo asi autentificarse mediante la huella
dactilar (Guerra, 2017).

Hoy en dia existen cuatro tipos de comercios electrénicos: el primero es el
B2B el cual consiste en el comercio entre compafias; el segundo es el B2C el
cual comercia entre compafiias y usuarios; el tercero es el C2C que es la
comercializacidbn entre una 0 varias personas y que consiste en comerciar
articulos de segunda mano o realizados de manera artesanal; y por ultimo el C2B
el cual es considerado como el intercambio de datos sobre el consumo a cambio

de algun incentivo (Diaz, 2016).

4 Calderéon Séenz, J.; Cuenca Colchado, J.
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El comercio electronico se puede englobar como todo tipo de transacciéon
gue va desde venta de servicios hasta vender cualquier objeto desde el medio de
internet, una de sus primeras ventajas es que es un medio agil puesto que la
compra es muy sencilla, ya que existe de por medio facilidad para realizar
compras las 24 horas y el cliente ya no tiene limitacion por el tiempo; asimismo
otra ventaja es que se pueden comparar precios y distintos productos, de hecho
plataformas como Google permiten revisar distintos precios dentro de una sola
busqueda (Armijos, 2015).

También para los emprendedores uno de los grandes beneficios del
comercio electrénico es que es muy econdémico al tener un negocio, puesto que
solo se necesita tener un sitio de trabajo y pagar otras tecnologias para la pagina,
asi como también el dominio y por ultimo ejercer la aplicacion (Aguado, Martinez,
Cafiete y Sanz, 2016).

En tanto que para diferenciar el comercio electrénico con el movil es que el
comercio electrénico se trata de ejecutar comprar por medio de un computador,
por otro lado, el comercio movil consiste en comprar solo el teléfono celular
(Guerra, 2017).

Pero no obstante a ello, no todo es beneficio hacia estos comercios, ya
gue tienen una ardua labor constantemente para convencer a los usuarios que
confien en sus articulos, ya que su marca no es del todo comercializada (Guerra,
2017).

También por otro lado encontramos el efecto ROPO, en sus siglas
(Research Online Purchase Offline) la cual consiste en buscar en linea y comprar
en la tienda fisica. Hoy en dia se puede acceder a una diversidad de informacién
en linea gracias a la utilizacion de la PC, laptops, Tablet o Smartphone. Es por
eso que las compafiias estdn aprovechando dicho acceso, ya que les permite
brindar a sus usuarios sus productos o articulos de manera visualizada por algun
ordenador o dispositivo movil, y que estos les agraden sus productos y pueden

comunicarse y llegar a la tienda fisica (Gonzéalez, 2014).

1.4.2 Inbound marketing

5 Calderéon Séenz, J.; Cuenca Colchado, J.
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Es una metodologia o un agregado de técnicas que se encuentran ensambladas
de una forma determinada. Su filosofia se basa en trabajar en un embudo o panel,
en la cual se detallan diferentes fases para asi lograr conseguir mas visitas en la

pagina web y todo ello plasmado a través de un blog. (BlueCaribu, 2014).

Los objetivos que persigue este método son los siguientes:

e Incrementar la cantidad de trafico en la web.
e Que ese trafico se convierta en Lead.
e Que el Lead se convierta en nuevos clientes.

e Enriquecer la popularidad de la marca.

. All-In-One
. Low Cost
. Generacion de Lead

. Email Marketing

Social Media
Herramientas Inbound
Marketing RO
. Analitica

. Productividad
9. Creacion de Contenidos

Fuente. Inboundcylce 10. Customers Relationship Management

Figura 1. Herramientas Inbound Mrketing

Teniendo presente su objetivo, se menciona también que facilita innovar en
contenidos plasmados en cualquier web de facil acceso, y que sea proyectado a
un cliente potencial, pensar que necesidades y requisitos requiere para llevar a
cabo un proceso investigativo a profundidad para cubrir todas las expectativas

necesarias. (Angosto, 2015)

Como menciona Valdes (2016), el Inbound Marketing se conceptualiza
como la utilizacion de diversas técnicas no intrusivas que ayudan a incrementar el
namero de visitantes a la web, asi como también conseguir que estos se
conviertan en lead para la compafiia, es decir, en contactos con los que pueda

tener una relacion a largo plazo.Para Marketinet (2016) menciona que esta nueva

6 Calderéon Séenz, J.; Cuenca Colchado, J.



:eting de contenidos en la decision de compra online de entradas para el cine,
Lima - 2019

filosofia de Marketing promueve toda visualizacién y comprensiéon de lo que el
usuario tiene que decir por medio de ordenadores o dispositivos maoviles que
contienen formularios y foros para que estos puedan ser encuestados y dar

sugerencias al respecto.
Ventajas identificadas segun MatchCraft (2015) son:

Hoy en dia trabajar con un computador que tenga internet, es mas de lo que se
puede pensar, la masificacion de ordenadores y portales web han hecho que los
usuarios busquen diversas maneras de laborar y las encontraron en las redes y
los negocios que se pueden finiquitar en ellas. No obstante, a ello, se encuentran
diferentes formas de trabajar a través de un ordenador y con el internet, se ha
vuelto muy comun que se realicen ventas a través de las paginas web, asi como
ejecutar trabajos para compafias publicas y privadas que pueden ser realizadas

online.
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Figura 2. Atraccion hacia la web a través de distintas técnicas de Marketing y publicidad

7 Calderéon Séenz, J.; Cuenca Colchado, J.



:eting de contenidos en la decision de compra online de entradas para el cine,
Lima - 2019

El Inbound Marketing es la ultima gran innovacion en el mundo del marketing, de
hecho, se puede decir que es una metodologia mas que una técnica en si misma,
y sobre todo la metodologia esta constituida de una serie de técnicas de
marketing online ya reconocidas y a las que cada persona ya se encuentra
acostumbrada, en tal sentido, utilizar todas las técnicas de marketing de una

forma coordinada y sistematica (Llopis, 2016).

Q\\,//)

Figura 3. Metodologia del Inbound Marketing
1.4.3 Marketing de contenidos

Para el investigador Sanagustin (2015), el Marketing de contenidos es la manera
de promover un articulo por medio del contenido que genere valor a un cliente
ideal, usuario, cliente potencial, entre otros. Lo mas importante es que dicho

contenido debe generar un enlace favorable hacia sus clientes.

El marketing de contenidos se puede definir como la forma de promocionar
un producto o servicio por medio de contenido Util e interesante que genere una

conexién positiva con los usuarios (Sanagustin, 2015).

Asimismo, Pulizzi (2014) afirma que el contenido es el todo, en pocas
palabras, en el ambito del marketing, la publicidad, las relaciones publicas, la
comunicacion en general y asi como también en el ambito comercial se necesita

de ella para la comunicacion.
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Segun Garcia (2013) se trata de una estrategia que es llevado a cabo por
las compafiias gracias al medio de la tecnologia, el cual consiste en elaborar
contenidos que son relevantes y valiosos, para asi traer nuevos usuarios con el fin

de poder fidelizar y asi obtener mas beneficio en cuanto a los articulos ofrecidos.

Para la revista Incrementa (2013) lo define como el procedimiento de
creacion, publicidad y de promover el contenido idealizado para una meta de

marketing en especial.

Asimismo, el Marketing de Contenidos es un elemento muy extenso, el
cual se dividir4 en distintos componentes que se cree obtienen relevancia por si

mismos, los cuales son los siguientes:
- Los Objetivos.

- El Publico Objetivo.

- La Creacion de Contenidos.

- Como optimizar los Contenidos.

Se puede concluir que el contenido es todo, ya que, en el ambito del marketing, la
publicidad, las relaciones publicas, la comunicacion en general y también en el

entorno comercial se necesita el contenido para poder comunicarnos.
1.4.3.1 Objetivos del marketing de contenidos

Se fundamenta por atraer nuevos usuarios y generar mas ventas, en pocas
palabras generar una conversion con los clientes potenciales o cliente ideal
(Angosto, 2015).

En tanto, entre los objetivos se pueden detallar a continuacién en el

esquema siguiente:
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Contenidos
SEO
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Figura 4. Objetivos del Marketing de Contenidos

1.4.3.2 Publico objetivo

Es también conocido como Target, se conceptualiza como un grupo de personas
gue necesita de una compafia 0 marca, asimismo, son aquellos que requieren de

los productos o servicios.

En tal sentido para conocer un poco sobre el tema tratado se realizan tres

interrogantes, las cuales son:
e De saber cudl es el publico al que se le dirigira el contenido.

e Una vez encontrado el publico se procede a buscar cual es el interés de

ellos.

e Es necesario tener la informacion completa para que usuario sepa dénde

deben buscar informacion.

Una vez identificadas las interrogantes, se considera el perfil del usuario que

requerira del servicio.

Es por esa razén que el marketing de contenido se enfoca a un publico en
especial, ya que la compafia ha hecho un estudio previo para dirigir la

informacion directamente a estos consumidores (Deservice, 2014).

En tanto, (Lowwpost, 2015) menciona que se presentan alternativas para la

captacion de nuevos usuarios por medio de los portales web:
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Brindar Incentivos: En la web se ofrecen descuentos si utilizas determinadas
aplicaciones, ya que es un beneficio por utilizarlas y adquirir productos a través de

ellas.

Creatividad: Es necesario el ingenio para hacer publicidad, ya que se utiliza para

atraer clientela a las compaiiias haciendo interesante su producto.

Utilizar Networking: Es una técnica para maximizar el portal y que se direcciona a

un publico especifico.

Crear un Blog: Disefiar una péagina para la compafiia con el fin de extenderla por

las redes y atraer a los consumidores interesados por el producto.

Darle Valor: Las promociones que se ofrecen deben contener un valor para los
usuarios, lo que conlleva a que estos se interesen aun mas por el producto
promocionado, porque encuentran beneficio la utilizacion del mismo. (Facchin,
2014).

1.4.3.3 Creaci6on de contenidos

Al disefiar una estrategia de marketing de contenidos lo primero que se tiene
presente es definir bien los objetivos que se desea alcanzar, es decir, se tiene que
incrementar las ventas y los seguidores en redes sociales, una vez definido estos
objetivos se procede a definir al publico el cual se desea dirigir, asi como que tipo
de contenidos le atrae a los usuarios y de esta manera se podra crear un

contenido que le sea de su agrado.

Antes de comenzar es esencial determinar una secuencia de interrogantes, que

se cree son importantes para generar después los contenidos:
e (Qué se desea encontrar? Trazar un proposito.

e (A quién sera dirigido? == Publico objetivo.
e ¢ Prototipos para emplear|Q?mss) Que medio sera utilizado para

publicarlo.

En tanto, entre los medios mas relevantes se pueden hallar los Online, que a

continuacion se expondran en la Figura 5 y los medios comunes.
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1. Redes sociales (Iméagenes, videos.)
2. E-Book y Newsletter.

3. Articulos.

Medios Online - 3. Blogs.

4. Video Marketing.

5. Webinars

=)

. Infografias

Figura 5. Medios Online

Una vez ya se tenga los objetivos a realizar a través de la red se pasara a
elaborar un contenido en si mismo, es por ello que es importante decir que,
cuando persigues las cosas estas tienden a escapar y sobre todo si se aplica al
marketing, entonces la solucién no es proporcionarle informacion inadecuada
dicho esto, es necesario nombrar algunas herramientas que se pueden utilizar
para posicionarse entre las empresas que mas se buscan en internet, entre ellos

estan:

Buzzsumo: Es una de las herramientas mas elogiadas publicamente en el
mundo, en los campos que utilizan datos como seo y marketing en internet, por su
parte el contenido, los creadores del contenido y la investigacion de la
competencia, son el pan y la mantequilla de cualquier individuo que crea
contenido o gestiona un negocio o sitio web y, por suerte, buzzsumo es una

aplicacion ingeniosa que hace un seguimiento de los tres en el clip de un botén.

Content Idea Generator: Esta es una aplicacion que facilita la busqueda en las
ideas para contenido es considerada un portal web de facil manejo, este se
fomenta por medio de un buscador en el cual se transcribe lo que se desea

realizar, y esta arrojara opiniones de lo que se pretende hacer.

Keywoord Planner: Es una herramienta que se enfoca esencialmente en la

creacion de campafas de publicidad.
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IFTTT (If This Then That): Se considera una de las mejores aplicaciones, ya que

automatiza y sincroniza todas las redes sociales.

Ya nombradas las herramientas que se pueden utilizar, se haran algunas

recomendaciones, las cuales son:

Se debe de utilizar adecuadamente la voz propia, a la igual manera que la
pagina web debe estar disefiada correctamente.

Se considera importante que el titulo de la pagina tenga un buen eslogan.
Asi como también, es conveniente realizar un breve resumen en el portal web,
para ello es esencial poseer una buena creatividad y adoptar un lenguaje acorde

con el contenido.

Se cree fielmente que el marketing del futuro es el de los contenidos, es
decir, que se puede aportar mucho valor previo a los clientes potenciales, puesto
que de pedirles que hagan una accion en la empresa, suele ser muy interesante
por varias razones, una de ellas es que, da mucho valor a diferentes individuos,
aungue no se conviertan en clientes, y segundo, la relacion se hace mucho mas
estrecha siempre se habla del cliente ideal, y se dice que es aquella que compra

en la empresa, es capaz de entender perfectamente el producto ofrecido.

Por lo tanto, tener una buena relacion con los clientes es esencial, el Unico
problema que puede presentarse en el marketing de contenido es que puede
llegar a ser dificultoso, muchos recomiendan ser como una tortuga, dar dosis
pequefias de contenido, que poco a poco, después de transcurrir mucho tiempo,

se creara una comunidad.
1.4.3.4 Como optimizar los contenidos

Generar una estrategia de marketing basada en ideas, al igual que se debe
organizar al grupo de personas con la finalidad de obtener una mejoria en los
resultados, si ya se cuenta con un grupo de redactores y editores se organizan
para darles responsabilidad en cuanto al proceso del contenido web, asi como
también unirlos para que juntos organicen ideas para crear dicho contenido.
(PuroMarketing, 2014).

Si no se cuenta con el personal es necesario que se acuda a otros

expertos en contenido, puesto que ya existen estos profesionales que prestan ese
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servicio, al contratarlos a ellos se obtiene contenido de gran calidad, actualizados
y utilizados, puntualidad de los mismos, flexibilidad para posibles correcciones y

planes que se ajustan a las necesidades y presupuesto. (Pulizzi, 2014)

Es importante decir que un plan de marketing de contenido requiere
calidad, rapidez y dinamismo, y esta publicidad tenga un buen poder para que se
pueda rodear del mejor equipo, incluso, contratar los servicios de la mejor agencia
son tan solo algunos de los factores que impactaran positivamente en la

estrategia de los medios digitales.

Optimizar
Marketing
de
Contenidos
é_,.—"’s» N7 -
Atraer Engagement (Enganchar) Conversion
- ;Como? s vl
. 7-)_7777_,-7'”'7 J e =
Cualquier Consumir - Cualquier
punto que contenidos e manera Qe
mvite a interactuar conseguir
descubrimos con ellos informacion
L A TRAVES
W Paginas Vistas, l DE:

Paginas d
busqueda. redes
sociales. Blogs. ..

recursos visuales,
tiempo en la web.
visitantes que
vuelven. ..

OBJETIVOS = 1. Atrzer a la Audiencia.

2. Enganchar a la Audiencia

Suscripciones, pruebas
gratmitas, registros. .

Aumentar
Rentabilidad

7>

3. Convertir a 1z Audiencia enganchada en Clientes

Fuente. Elaboracion propia a partir de

Marketing de Contenidos™. {(Odden, 2014).

Figura 6. Optimizar Marketing de Contenidos
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Figura 7. Nuevos objetivos del Marketing de Contenidos.

1.4.4.1 Tipos de Contenidos

El contenido viral tiene ese nombre por un motivo, se comporta de la forma en
que se conforta un virus, en este proceso existe uno o varios focos, una
posibilidad de contagio y un entorno en el que las redes sociales facilitan que un
solo twit pueda extenderse de forma exponencial llegando a ser una pandemia

global.

El contenido debe estar expresado de forma correcta, ya que de otra
forma nadie se tomara el tiempo de compartirlo, y aunque se pueda hacer un
contenido pensando en compartirlo a los influencies del mundo, al final no es
punto del cual se tenga el control, puesto que un contenido es esencial para que
llegue tréfico al sitio, sin embargo, hay ciertos tipos que suelen tener mayor
posibilidad que otros. (Pulizzi, 2014).

A continuacién, se nombran algunos tipos que tienen un alto grado se

visitas constantes, las cuales son:

Infografias: es la que estd de moda en la actualidad, puesto que mezcla

datos sobre redes sociales y disefios atractivos.
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E-books: es una forma de descargar contenido del blog, inclusive, se
pueden crear varios si se agrupan los posts por teméticas para ofrecer mas

segmentacion al lector.

Whitepaper: este puede parecer una variacion de un e-books, pero se
diferencia por tratar tematicas con mas profundidad, teniendo un estilo mas neutro
y cientifico. Se basa mucho en fuentes terceras para conseguir una visibn mas

completa.

Listas: esta se refiere a los posts que tratan una tematica en forma de
puntos a tener en cuenta para, pueden crear interés por parte de los lectores con

la finalidad de llamar su atencion.

Videos de humor: es probablemente unos de los contenidos mas

compartidos en el internet.

Ranking: es considerado el mejor, puesto que la vida es una lucha
constante para elegir un ganador, asimismo los tops blogs de marketing son un

ejemplo para hacer este tipo de contenido viral.

En tal sentido, se visualiza algunos tipos de contenidos que existen hoy en
dia:
Tabla 1
Tipos de medios de contenidos

Medios Tradicionales Medios Online Medios Sociales
Articulos en prensa o revistas: Web Corporativa: casos de
opinidn. publicity, advertorials, | éxito, testimoniales, FAQs, Posis en blogs y Tumblelogs
reportajes. notas de prensa.
Revistas Corporativas Microsite A(;tuahzacmnes o :
microblogs y redes sociales
Presentaciones Corporativas Intranet Videos en videoblogs
Catalogo de productos Newsletters Podcasts
Guia o manuales de productos White papers Fotos en fofologs
Enlaces en marcadores
Videos corporativos o anuncios | Revistas corporativas online sociales y promocion de
noticias
- Webinars Documentos
2 = Widgets
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Importancia del marketing de contenidos

Antes de adentrarnos a la importancia se conceptualizara lo que es el marketing.
Es una estrategia que busca, crear, y difundir contenido de valor para la
audiencia, estos pueden ser presentados a través de articulos de texto, videos,

infografias, podcasts y publicaciones en redes sociales.

Incluye la decisiébn de compra, puesto que el 50% de los consumidores
son influenciados por la informacidén que encuentran en los blogs antes de realizar
una compra. El branding: los contenidos ayudan a organizar la marca de la
compafiia y a generar un vinculo emocional con los clientes. Ayuda a captar
clientela nueva, los contenidos atractivos llaman la atencibn de nuevos
consumidores. Fidelizacion: hace que los clientes antiguos se mantengan activo
aportando informacién util, se logra un mejor valor de la marca. Seo: en este caso
google prioriza la calidad del contenido para clasificar a las paginas web en su
ranking de busqueda. Confianza: se posiciona como un experto en su mercado, lo
gue conlleva a una buena reputacion de la marca. De acuerdo a lo mencionado,

se considera importante por la utilizacién de todos estos factores. (Pulizzi, 2011).
1.4.4.2. Proceso de marketing de contenidos

Para comenzar dicho proceso se debe planificar, crear, distribuir y analizar la
informacion que se le suministrara al publico interesado, por lo que es

conveniente tener

diferentes etapas
preparadas por el
cual pasard el
contenido. (Pulizzi,
2011).

Adaptado de: Pulizzi (2011)
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Figura 8. Proceso de marketing de contenidos

Planificacion

Es la primera fase en el ambito del marketing y se conceptualiza como aquel plan

estratégico previo antes de ejecutar los esfuerzos del contenido. (Pulizzi, 2016).

Segun Boyle (2015) menciona que es importante tener cualquier estrategia
para una marca o una guia con el objetivo de que las estrategias ejecutadas sean

mas eficaces.

Seguido a ello, el investigador Martinez (2005) plantea que dentro del
rubro del marketing se debe tener presente la misién, vision, valores y andlisis del
entorno de la compainiia, todo ello como una herramienta y a partir de ello fijar los

objetivos para la hora de la medicién de la eficiencia.

Segun el Content Marketing Institute (CMI) (2016), una planificacion de
mercadeo que se oriente en posicionar la marca del producto que se ofrece es
importante para que la empresa obtenga un buen margen de ganancia por las
ventas realizadas durante un promedio de tiempo establecido, ya que cada
planificacion se establece metas que mejoren los periodos anteriores y esas son

estrategias utilizadas por las empresas.
Ideacion

Después de haber simpatizado con el usuario y haber definido el reto de
innovacion se llega a la ideacién, y se nota como el inicio del disefio y la
generacion de mdltiples de idea. En esta etapa se entregan los conceptos y
recursos para crear prototipos y finalmente crear soluciones innovadoras. (Sujan
Patel, 2017).

De igual forma Pulizzi (2012) expresa que todas las ideas son bienvenidas
y se combina tanto el pensamiento consciente como el inconsciente, el
pensamiento racional y toda la imaginacion. También recalca que en esta etapa
se tiene que generar un sinfin de alternativas y evitar quedarse con la primera

idea ocurrida.
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Asimismo, existen diferentes técnicas para facilitar la generacion de ideas
entre ellas esta la lluvia de ideas, la cual se utiliza como un instrumento de trabajo
en grupo que ayuda a surgir nuevas ideas referente a algun tema en especifico.
(Dave Chaffey, 2017).

Ejecucion

Esta es considera una de las fases mas relevantes, ya que ha pasado por dos
procesos previos, una vez hecha la planificacion a través de la las ideas surgidas
se deben ejecutar para poder plasmarlas en el contenido, es por eso que en el

proceso de ideacion es necesario que estén bien planificadas las estrategias que

se utilizaran para que la ejecucion tenga éxito.

10 traducido de: S (Specific), M (mesurable), A (Actionable), R (Realistic) y T
(Timeley)

1.4.4.3. Creacidon de contenido

Es aquel que hace que las personas quieran leer, descargar y ain mejor deseen
regresar para obtener mas contenido. Antes de que existiera el internet, el
principal factor que limitaba a los especialistas en marketing era el espacio fisico,
no es un secreto para nadie que a pesar de todo el contenido es mucho mas dificil
llamar a los prospectos de clientes, ya que se puede encontrar una gran variedad
de contenido que se ha publicado, la clave principal es saber quién lo recibira y

gue atencioén se obtiene sobre los sitios visitados (Pulizzi y Rose, 2011).
Conversar y escuchar

Al respecto Rose y Pulizzi (2012) se pueden nombrar cuatro pasos esenciales, el
cual el primero es escuchar puesto que no se puede contestar preguntas o tratar
de resolver un problema sin saber cual es la inquietud del mercado para proceder
a resolver, no obstante a ello se tiene que escuchar mejor que otro competidor, y
para ello existen infinidades de herramientas de monitoreo en linea en la que se
pueden monitorear ciertos términos que tienen que ver con los productos o
servicios ofrecidos, el segundo es comunicar, pues se debe hacer la pregunta de
gue si se esta comunicando de una forma adecuada, facil y sencilla para poder
atraer una mejor clientela, la tercera etapa es educar, puesto que se necesita

educar a un mercado para poder acercar la compra y la ultima etapa se refiere a
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ser util, la cual indica a como el individuo aporta o ayuda al mercado para poder

solucionar los problemas o en su defecto mejorar el servicio.

Medicion

Los nimeros se consideran importantes en el marketing online y en el mundo
global, pero en el internet en particular es el mundo de la medicién, ya que se
mide todo gracias a las famosas cookies que se encuentran en diferentes paginas
para poder acceder al sitio. En esa etapa se puede llegar a medir todo, lo que
ocurre como lo que no ha ocurrido, cuando un individuo hace clip en un anuncio y
se muestra a donde va y que hace después de ello, y también se puede detallar

las paginas mas visitadas por los usuarios. (Pulizzi y Rose, 2011).
1.4.4.4. Etapas del marketing de contenidos
Este cuenta con 4 etapas esenciales, las cuales son:

1. Captacion: Llamar a mas usuarios a que visiten las paginas que

contienen contenidos de interés.

2. Conversion: Conseguir el registro de cada consumidor dentro de la

pagina de la empresa.

3. Venta: Hacer que los usuarios compran los articulos que necesita a

través de la informacién suministrada en la web.

4. Fidelizacién: Una que le cliente obtuvo la mejor experiencia en su
primera compra. Se espera que este regrese continuamente para fidelizarlo

como consumidor frecuente.

Crear contenido de valor significa: resolver las inquietudes de los usuarios, es
por ello que se hace un reencuentro de la definicion del (marketing de contenido
2010), la cual es la manera de promover un articulo por medio del contenido que
genere valor a un cliente ideal, usuario, cliente potencial, entre otros. Lo mas
importante es que dicho contenido debe generar un enlace favorable hacia sus

clientes.
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Definimos contenido relevante y de calidad aquel que satisfaga las
necesidades y expectativas de los usuarios potenciales, contenido por el que no

tenga que pagar y son utiles, bien producidos y bien escritos.

El marketing de contenidos en el Peru

Gfk (2016) se dedico a estudiar acerca del tema como tal, dirigido a empresarios y

ejecutivos y obtuvo los siguientes resultados:
El 75% utiliza marketing de contenidos, entre las herramientas que utiliza
para distribuir sus contenidos, el 90% utiliza las redes sociales, video 62%,
aplicaciones moviles 55%, video (streaming) 44%, blogs 39%, entre los
canales que utilizan para la distribucidon de sus contenidos, el principal es
Facebook (89% ), email (76%) Youtube (70%), Twetter (59%), Linkedin
(43%), Instagram (41%),entre los métodos pagados para promocionar su
contenido estan: redes sociales (79%), banners (57%), SEM (45%),el 57%
de quienes promocionan via redes sociales tienen como objetivo Brand
awareness, el 61% de quienes promocionan via SEM tienen como objetivo
Brand awareness, el 83% de quienes se miden en base a la generacion de
leads invierten en redes sociales,el 70% de quienes usan social listening
para conocer a su audiencia desarrollan aplicaciones moéviles,el 74% de
quienes usan listening usan Twitter como canal de distribucién de
contenidos.

1.4.4 Comportamiento off line del consumidor y toma de decisiones

Todos los seres humanos consumen bienes porque necesitan satisfacer una gran
variedad de necesidades, algunas son basicas, otras sociales, entre otras, de
cualquier forma, todos son consumidores, las comparfias de cualquier tipo,

pueden llegar a cumplir con las necesidades de sus clientes, al ofrecer productos
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de su agrado, para que estos elijan, compren y consuman. Sin embargo, este
intercambio entre empresa y consumidor no siempre es sencillo, con mas
frecuencia puede resultar complejo, ya que las empresas deben tener la

informacion de su clientela. (Schiffman y Kanuk, 1983, p.25).

Por otra parte, en el proceso de decision de compra, cuando el
consumidor desea adquirir el producto se ve en una situacion compleja, ya que
debe hacer una eleccion, en pocas palabras, detallar cual servicio le resultara

mas conveniente.

Hace un tiempo atras se cre6 un prototipo denominado Blackwell, Engel y
Miniard, en sus siglas (BEM) el cual es considerado un generalizador que engloba
las distintas influencias que adquiere el consumidor al momento de elegir el
producto, son etapas por las cuales pasa para finalmente llegar a un punto final
de su eleccién de compra. (Rodriguez, 2013, p.93).Jobber y Lancaster (2009, p.
80), describen de la siguiente manera cada uno de los cinco pasos que sigue el

consumidor en el modelo BEM.

Identificacion del
problema
Comportamiento Busqueda de
Post-compra informacion
Decisién de Evaluacion de
compra alternativas

N

Figura 9. Proceso de decisién del Modelo Blackwell, Engel y Miniard (BEM)

Fuente. Rodriguez, 1995.
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! = i Influencias del
Aceptacion Comprao consumo - entorno:
Cultura, familia,
clase social,
5 entornosocial,
Bizqueda " EvaluacionPost- coyuatura
‘ Retencion :
externa Compra

M,

Insatizfecho Satisfecho

Modely de Blackwell, Engel y Mniard (1995}

Figura 10. Modelo de Blackwell, Engel y Miniard

Se visualiza en la figura anterior, que este parte de un proceso decisivo por parte

del consumidor, pues, sus inicios es generar un estimulo que haga que el cliente

se interese, ya que esto llevara a que este decida comprar o no el producto.

1)

23

Reconocimiento de la necesidad, conciencia del problema.

En la fase inicial el cliente presenta una serie de necesidades, su
funcién es reconocerla, a partir de esta, tiene que pasar por un
proceso de eleccion, ya que el mercado tiene una variedad de
marcas y productos similares, por tanto, su eleccién puede darse de

acuerdo a su experiencia. (Court, 2009).

Actualmente, para los consumidores, la tecnologia es fundamental
en sus vidas ya que les permite cubrir sus necesidades a traves de
ellas, asi como también la marca preferencial. Baxendale,
Macdonald y Hugh (2015).
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2)

3)

Es necesario resaltar, que existe un punto donde interactia la
industria con el cliente, ya que esta debera llevar al consumidor una
imagen clara de su producto para poder convencerlos de que ese es

el producto que necesitan. (Baptista, 2017).
Busqueda de informacion y alternativas

Esta etapa se refiere a la informacion buscada por el individuo, tanto
mental como fisico, y que sirve para facilitar el proceso de decision
al establecer un objetivo de mercado. La busqueda se efectia para
encontrar informacién sobre las diferentes alternativas que existen
en el mercado. La busqueda puede ser activa o pasiva. La basqueda

activa supone un mayor esfuerzo que la busqueda pasiva.

Evaluacion de soluciones alternativas

Los clientes pueden ser mas duros en las opiniones que dan acerca
del producto, gracias a los avances tecnoldgicos, estas pueden
llegar a la industria de forma directa. Kotler (2014).

Una de las inversiones mas necesarias que deben hacer las
compafilas es el de brindar respuestas y soluciones en forma
inmediata, tomando en cuenta las quejas y sugerencias de sus
clientes. (Perkins & Fenech, 2017, p. 4).

60% 60%

43%

12% 93

Familia’Amigos Resefiasde Comentarios de Pagina webde Paginawebde — Ninguna
Clientes expertos  laempresaretail la empresa
manufacturera

Adaptado de: Perkins & Fenech (2017)

Figura 11. Fuente mas confiable de informacion

La clientela toma la decision de adquirir un producto muchas veces
por las recomendaciones que han surgido en las diferentes

plataformas digitales.
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4)

5)
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Escochar podeast 26%
Leer foros en Linea 47%
Leer blogs 37%
Visitar las redes sociales personales 63%
Mirar videos en linea en Youtube 81%

Adaptado de: Deloitte (2017)

Figura 12. Principales acciones de blsqueda de informacion

De acuerdo a la busqueda que hace el consumidor acerca del
producto que desea este encontrara diferentes portales que le
suministren la informacion que requiere de forma detallada. (Pulizzi,
2012).

Seleccion de una solucién apropiada (producto) y compra

En esta fase es considerada primordial, ya que es donde el usuario
realiza la compra. Una vez llegado el producto al consumidor este
podra visualizar los detalles y volver a realizar mas compras via
online. (Court, 2009).

Ya pasado un tiempo de realizar la compra, el cliente espera
ansiosamente por su producto, el cual sera revisado y evaluado,
tanto fisicamente como por via internet, dando asi sus opiniones
negativas o positivas de la compra efectuada. (Kotler & Armstrong,
2012).

Continuamente, como expresa Kacen (2002), citado por
Hoyer (2014), las otras fases son las causas no esperadas que

pueden perjudicar el procedimiento de la compra.

Evaluacion de la decision después de la compra
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Esta se verd influenciada de acuerdo al grado de satisfaccién que
pudo darle el producto al cliente, lo que resultara en negativo si no
cumple con sus deseos y positivo si alcanza sus expectativas.
(Kotler, 2015).

Si el producto que llega a manos del consumidor no es el
esperado, este puede tener un efecto negativo para la empresa, ya
gue la experiencia del cliente es mala y puede regresar el producto,

0 bien sea, no desea adquirirlo una vez mas. Ofir (2005)

1.4.5 Nuevo Comportamiento en el proceso de compra
Las reglas del juego han cambiado

Cuando el cliente le llega informacidén sobre cualquier producto, este se dispone
de hacer una busqueda mediante internet para saber las caracteristicas de él, es
por eso que las compafiias deben de aportar informacion a su clientela sin ocultar
nada, porque lo que estas necesitan es ganarse al cliente a través de la
informacion que consiguen (Rishad Tobaccowala Director de Estrategia e
Innovacion, VivaKi, 2011). Actualmente, las empresas estdn en constante
interaccién con su clientela, porque ya no se trata del mensaje que envian, sino
de los beneficios que tienen para ofrecer, ya que el cliente es quien tiene el
mando, porque solo depende de ellos su eleccion. Esta tecnologia ha llevado que
los clientes adquieran hébitos de consumo, porque para las cosas mas pequefas
se disponen a buscar lo que necesitan saber (Bob Thacker Asesor estratégico de

gravitytank y ex director de marketing de OfficeMax, 2011)

De igual forma, el marketing se ha ido trabajando en 3 momentos que se
consideran importantes para el consumidor, y estos son: estimulo, compra y

experiencia. Se presenta un ejemplo sobre ello:

Estimulo: si un sujeto se encuentra en frente de una tv mirando su
programa favorito, y en el transcurso de comerciales aparece un producto que
llama su atencién por la descripcion dada, este procedera con el siguiente paso.
Compra: se dirige hacia la tienda y es atendido por el personal que se encarga de
presentarle personalmente el producto, este procede al ultimo paso. Experiencia:

al estar en casa utiliza el producto y nota que la descripcién dada por el personal
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gue lo atendi6 es exacta a lo que ha obtenido (ZMOT: Ganando el momento cero
de la verdad 2011).

Es el modelo por el que se rige el marketing digital, a través de esos 3

procedimientos.

Estimulo Primer momento Segundo momento
de la verdad de la verdad
(Géndola) (Experiencia)

Figura 13. Procedimientos que se rige el marketing Digital

Fuente: ZMOT ganando el momento cero de la verdad Google 2011).

Para comenzar es muy importante definir cual es el objetivo por lo que se
pretende abrir un canal de social media para saber lo que se quiere conseguir, ya
que se puede conseguir el aumento de posibles usuarios o bien transmitirle al
publico la filosofia de la marca. Se considera importante realizar un estudio a
profundidad del mercado, mirar cuales son los canales que la competencia utiliza
y que herramientas usa para comunicarlo, mirar la frecuencia de publicacion y su
secuencia. Entre otras series de factores, se localizan a las que ayudan las
formas de proceder dentro del mercado.

Incluir el ZMOT en el prototipo mental de marketing se podra obtener un
sin numero de ventajas competitivas, ya que podra llegar a millones de usuarios

gue toman decisiones de comprar antes de proceder a entrar a la tienda.
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Figura 14. Nuevo modelo mental

Por otro lado, el ZMOT lo cual significa el momento cero de la verdad, es lo que
ejecuta el consumidor antes de tomar una decisién, asimismo, es el momento
previo antes de toparse de frente con el producto, ya que es la busqueda de
informacion dentro del mercado, es también muy importante y profundo, ya que se

da en linea.

De igual forma, es un cambio en lo que respecta a la publicidad, ya que
cambian todas las formas de acercamiento a los clientes de la marca. También,

tiene sentido que se le exprese al consumidor acerca de lo que necesita.

Nos enteramos de que se realizan muchas actividades previas a la compra
en todas las categorias. Los consumidores buscan mas informacion, proveniente
de mas fuentes, antes de comprar. Esta es una representacion grafica de las

fuentes, divididas en estimulo, ZMOT y FMOT. Cifras globales:

Figura 15: Principales fuentes a las que recurren los compradores para
tomar decisiones de compra, clasificadas por tipo (se definen como fuentes

principales cuando el promedio de uso es superior al 17%)

28 Calderéon Séenz, J.; Cuenca Colchado, J.



N’ :eting de contenidos en la decision de compra online de entradas para el cine,
UNIVERSIDAD H
S RIVADA DEL NORTE Lima - 2019

Estimulo

exhibion #f produco
Vi an omncio an wna vallo pebliciionia en ko colle - >

P _
Wmmg’mt'xﬂavui&!mdvqn -_

—— &

Racibi cormeo en mi cosa de ane marco/Sobriconie w
s, caogo, ciey I

Vi un anencio n un prisdicn/ o de pesicdco [
Mird/ i los avisos an ravisine -L

Lei informacian en un comao slacimnico esviodo por )
wne maray/fobricante -
Vilo publicidod menves noegano s oo [

& ariculos/ comentarios/informocion en revisios -

Racibi comeo en mi casa de e
ps

|’ arfculos/ omenkarics/mormonks en & penidco -;

Figura 15. Google/Shopper Sciences, Macroestudio sobre el Momento cero de la verdad, EE.UU.,
abril de 2011.
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Figura 16. ¢Cuando estaba considerando comprar [PRODUCTO] a qué fuentes de informacion

recurrié para tomar la decisién?

La grafica explica que el FMOT, significa el primer momento de la verdad, hace

referencia al momento clave, donde el comprador define el instante donde
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realizard la compra, es ese el momento donde tiene la posibilidad de eleccién de
la variedad de productos, es en ese entonces que el posible comprador ya se
convierte en cliente. Se alinea con el denominado segundo momento de la
verdad, pues, ya seria la hora de consumir el producto adquirido, es importante
destacar la relevancia que tiene el consumo para poder saber si el cliente ha sido
satisfecho. (Brett Hurt Fundador y Director Ejecutivo, Bazaarvoice, 2011)

1.4.5.7. Motivaciones del consumidor hacia la compra online

Jiménez y Martin (2017), con respecto a las motivaciones en el uso del canal
online para las compras, consideran factores motivadores y desmotivadores para
la compra online y que contribuyen a entender la conducta de compra online de
los usuarios. De la manera siguiente:
a) Factores motivadores
e Factores de conveniencia. Son aquellos que hacen notar el pro y
contras de los canales que existen para la compra de las entradas al
cine, ya que en la era moderna, el usuario tiene mayor accesibilidad,
pues, todo el proceso es manejado por €l mismo cliente en formas
flexibles.
e Factores de utilidad. Considera aspectos relacionados con:
» La posibilidad de obtener mejores precios
= Tener acceso a informacién actual y detalladas sobre productos
y servicios
= Mayor cantidad y variedad de oferta comparables entre si
= Segquir el proceso de compra completo, lo cual es posible gracias
a Internet, en comparacion con los medios tradicionales.
e Entorno. Agrupa las opiniones de la clientela que han dejado en el
portal, bien sean positivas o0 negativas para ajustar los cambios

necesarios.

La comunidad peruana que navega en la tecnologia se interesa en la publicidad

gue muestran las paginas web (Ipsos 2017).
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Tabla 2

Rubros de interés en visualizacién online

Rubros de interés en visualizacion para publicidad online
(Numero de personas)

3
Magquillaje 28
Fuente: Ipsos 2017 Elaboracion: Propia

Lo que se muestra la figura anterior es que los clientes prestan atencion a las

nuevas plataformas digitales en cuanto a la publicidad.
Tabla 3

Nivel de atencién que se le presta a la publicidad

Nivel de atencion que ve le presta a la publicidad
(Qué tanto le presta atencion a la publicidad en...?

Top 2 box: “Le presto mucha atencion™ / “Le presto regular

atencion™
™V 0,63
Rede sociales 0,55
YouTube 0,46
Periddicos / revistas 0,45
Pdgina web 0,43
Panales en via ptiblica 04
Radio 0,48
Punto de venta 0,36
Fuente: Ipsos 2017 Elaboracion: Propia
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Medios de comunicacion y rubros de interés del internanta

Medios a los que le presta mas atencién
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Se obsarva que la TV aun lidera

Interés del internauta peruano para publicidad online

slfmg-} 16% @ 14% “ 13%

Thendas Por Cine

Muntasraming
dopartamenta

Figura 17. Estudio comprador en linea Ipsos 2017

En evidencia, la television se ha mostrado muy influenciada por parte de la

tecnologia ya que ha desplazado a revistas y periodicos. (Ipsos, 2017)
b) Factores desmotivadores de compra online

Lo que puede desmotivar al cliente a comprar por las plataformas virtuales es que
no pueden socializar de forma personal con el distribuidor, asi como también,
tener miedo de que el objeto que visualiza no sea realmente como lo describen, y
lo dltimo, es que el objeto tarde en llegar o que nunca llegue a las manos del

comprador.

Principalen bndic ador gue Banbtam s c oo »

Tomur o que ol pred N AeA N CORIS AR L e et

- Profiers tratar con o) vendedor direciaments

Homnor o gue munes Hogue of producis @
Tomor  um il wie de sus datos
Hommar o eovolar INFormaeion solire sis Cuontas ¥ tarjotas @
o Consitdars win prosese complic ado
TV iary costns de povin
L LT - {0
- D

Fuemte GIK (2017 Hlaboroc b Py opia

Figura 18. Principales indicador que limita la compra
Se puede evidenciar los motivos por el cual no se compra on line de Ipsos 2017

Tabla 4
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Principales motivos que limitan la compra online

Principales indicador que lmitan la compra,

Mativos Porcentaje

Desconfianza del servicio e

Falta de costumbre

No conoce el servicio 9%
Es caro %
No es seguro yo por fraude electronico 6%
No ha temdo oportumdad 5%
Fuente: Ipsos (2017) Elaboracion: Propua

1.4.6 Los cines y el proceso de digitalizacion de compra de entradas

Para Martinez (2005) implica representar una realidad que, en teoria, no deberia
existir, la producciéon de cine ficcion esta marcada por la confeccion de una farsa
que debe sentirse verosimil ante la perspectiva de la cdmara y también del
espectador. Para llegar a cabo este proceso se necesita organizar las ideas de la
historia, generar una planeacion a nivel logistico para capturar las imagenes,
ejecutar ese plan de trabajo y luego darle un orden coherente que mantenga

inmersa a la audiencia.

Produccion Distribucion Exhibicion

Escritura y/o adaptacion sefio de produccion Ediciom
de un gasdn Fotografia Laborstorio
Elaboracion de un 0y sonido Efectos visuales
presupuesto Efnctos de sonido
Seloccy do L Subtitulos
ubscacio " Doblaye
Revelado

adminiatracion Copiado
Contratacidn de Chrabacidn de varnos
personal creativo formato
Conting

Fuente Martinez 2010 Elaboracion. Propis

Figura 19. Industria del cine

Existe 4 etapas para hacer una pelicula, las cuales son: el desarrollo, la pre-
produccion, la produccion y post-produccion, al mencionar cada una de ellas, se
puede decir que el desarrollo consiste en la conformacién de un guion que
funciona como columna vertebral de todos los procesos que se llevaran a cabo en
el proyecto, esta etapa contrasta con las otras tres, ya que es la mas barata, pues

solo se necesita un escritor y un computador para transformar ideas en palabras
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gue se puedan traducir en imagenes; en cambio las otras tres estan marcadas por

requerir un ejército de personas de todas las profesiones. (Pefia, 2006).

Chéavez (2011) indica que para generar el flujo de capital se necesita ver al
cine como un negocio, ya que termina conectando muchas industrias al mismo

tiempo.

En tanto, la Gfk (2018) hace una breve comparacion entre el Cine Planet y
el Cine Mark. En el Cine Planet se puede encontrar plataformas en el cual
escoger una pelicula, dependiendo del agrado del usuario y cancelarlo
inmediatamente, asi como los productos de su consumo a través del sistema
instalado en el centro comercial. Mientras que en el Cine Mark no se tiene esta

opcion de comprar los productos a consumir en la sala.

Las compafiias que se encargan de transmitir las peliculas a estrenar

escogen el horario y el tipo de especialidad de las mismas. (Chavez, 2011).

En tanto, (Apoyo y Asociados, 2018) mencionan que el ndmero de
espectadores que acuden al cine o al teatro ha aumentado en américa latina, y se
registré US $ 3.4 billones, y en el Peru US $135 millones, en el caso de los cines
se registraron datos positivos, y se evidencio en las ventas de las entradas y una

subida en la recaudacion.

La Semana Economica (2016) comenta al respecto del Cinepapaya, el
cual es una plataforma tecnoldgica para visualizar carteleras de cine a través de
la web y dispositivos méviles, y que permite la compra de entradas al cine por
internet. Este nace en el afio 2011, como un proyecto de innovacién financiado
por el fondo de la competitividad del ministerio de la produccién y el programa de
ciencia y tecnologia, en el cual se inici6 un proyecto para una plataforma
tecnoldgica de Video Streaming de contenido audio visual a través de internet,
durante la ejecucion se realiz6 una pagina web y fue nombrada Papaya.pe para

mostrar carteleras de cine.
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La historia de Fandango

Cinepapaya Fandango

2015 facturé USS 7.5 millones
en tickets de ingreso a los cines
Consiguié mds de 42 millones

de usuarios
(Semana Econdémica, 2016).

Esta marca marcé un hito importante para la evolucion digital de

los cines en el Peru,
en la forma de compra de entradas a través del dispositivo movil.

Figura 20. Historia de fandango

Cineplanet tiene para cualquier empresa los productos ideales para fidelizar a los
clientes y con ello aumentar las ventas, se puede decir que, hace afios atras
implement6 su propio canal digital, proporcionando asi las ventas a través de su

portal web. Sumado a ello, existe un sinfin de cines a esta era digital.

En total son siete cadenas de cine que existen en el Peru, con 48 salas en
Lima Metropolitana y 46 salas en provincias. Las cadenas de cines son las
siguientes: Cinestar, Cinemark, UVK, Movi Time, Cinepolis, Cineplanet y

Cinerama.

Se presenta como se ejecuta el procedimiento de compra por medio de la

aplicacion establecido en el cineplanet:
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Figura 21. Proceso de compra con la aplicacién de cineplanet
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Estudios realizados a consumidores que oscilan entre los 18 afos a los 44
afios de edad manifestaron tres etapas por las pasan, ellas son: querer saber

acerca de la pelicula, el trailer y como obtener el boleto.

La primera etapa se considera fundamental, porque un gran nimero de

personas necesitan tener la informacién para saber si la pelicula es de su gusto.

La segunda etapa, refiere a ver los pequefios cortes de la pelicula, ya que

la vista aumenta el interés.

Y, por ultimo, la tercera etapa es cuando ya se ha decidido por la pelicula
deseada, es por ello, que utilizan la aplicacion para adquirir las entradas sin el
proceso engorroso de las colas dentro del cine, y asi como también los beneficios

de la eleccién de asientos y la hora preferida.

Momentos de decision del cliente para comprar entradas de cine

s K > :
7 de cada 10 peruanos resaltan que el trailer es lo mas
Quiero saber importante en su eleccién
o S/
El 89 % de los que vieron videos y/o trailers de peliculas
Quiero ver el trailer o .’q G P
lo realizaron via esta plataforma
\ J/
4 ™\
0 , .
Quiero comprar 39 % de los encuestados comprd o reservo entradas
online
< J
Fuente: Cineplanet 2018 Elaboracion: Propia

Figura 22. Momentos de decision del cliente para comprar

Se visualiza en la imagen que los consumidores han avanzado en
cuestiones de tecnologia, ya que, al realizar sus compras lo haces desde sus
dispositivos méviles, lo que representa, que todo el mercado cinematografico ha

cambiado su modelo de trabajo, lo que le ha ayudado al aumento de sus ventas.

En tanto, la industria que lidera el campo cinematografico es la muy
reconocida Cineplanet, Esta cuenta, con un gran desarrollo tecnolégico que es
multifuncional, y se considera una de las mas destacadas dentro del Pera.

(Chunga, Nufiez, Rocca y Suarez, 2018)

1.4.6 La Generacion Millennial
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1.4.6.1. Los Millennials y sus caracteristicas

Se le llama millennials a los jévenes que llegaron a su vida adulta con el cambio
de siglo, es decir, desde el afio 2000, asi que todos aquellos nacidos desde el afio
1982 al 1995 son millennials, también conocidos como la generacion del milenio o
generacion Y. Ellos han dado mucho de qué hablar en la actualidad, crecieron
junto a la tecnologia, por eso no recuerdan un mundo sin internet, el 90% de ellos
tienen redes sociales, el 76% de ellos poseen un dispositivo mévil, y un 83% de

los mencionados duermen con el celular.

Se les considera mellinnials a los individuos que tienen entre 19 y 34 afios
y que pasan en promedio 5 horas en redes sociales. Lo digital los atrae tanto que
9 de cada 10 personas usan camaras frecuentemente, ademas el 41% de las

personas realizan sus compras en linea. (Lingelbach y Patino, 2012).

En otra perspectiva, Read (2009) menciona que esta generacion se
considera que tienen grandes objetivos y los impulsa el éxito, es por eso que, ya
el 15% dirige una compafia masiva. Es asi, como los tan mencionados buscan
ocupar los mejores cargos de trabajo, modificar las formas de consumo y

transformar a la sociedad.

Asimismo, el autor Astafyeva (2014) menciona que estos son la futura
generacion para el desarrollo del pais, ya que cuentan con otra perspectiva, tanto
en lo social como en lo laboral, debido a que su cultura y moral han sufrido

variaciones de las generaciones anteriores.

No obstante, son los que buscan con sus propios esfuerzos el progreso de
una compafiia utilizando las tecnologias que existen en la actualidad, pues se les
da como puntos fuertes, ya que su formacién ha sido por medio de ellas. (Forbes,
2017).

En tanto, el autor Fromm (2013) dice que estos se encuentran satisfechos
con sus vidas, son optimista, respecto al trabajo, buscan estabilidad y buena
remuneracién como objetivo, se estima que mas del 26% les gustaria tener su

propio negocio. En cuanto a las caracteristicas estan:

v" Su vida ha transcurridos en dos milenios.
v' Son digitales.

v Son ambientalistas.
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Son lideres.

Les encanta viajar.

Son practicos.

Son activos.

Quieren equilibrio.
Saben lo que les gusta.

A N N N N N

Son emprendedores.

Segun Ruiz (2017) comprende a las personas nacidas entre los afios 1981
y 2000. Estas personas crecieron junto a los avances tecnolégicos, incluyendo el
del Internet, es decir la era digital. En general se trata de la primera generacion
que ha pasado su vida entera en un entorno digital, un hecho que ha
condicionado sus valores, su trabajo y la forma de relacionarse con el mundo.
(Bennett, Maton & Kervin, 2008; Wesner & Miller, 2008).

Los principales atributos destacados por diferentes autores en relacion a

coémo es la Generacion Y son los siguientes:

Generacion Y P
21 a 35 afios T 5
- 47% son solteros
39% son bacarizados
- 82% son digitales
- 48% se conecta a internet de manera intensiva

- 64% usa un smartphone

- 93% cuenta con redes soctales

Figura 23. Generacion Y
Fuente: Chunga, et al. (2018)

1.4.6.2. Importancia de los millennials

La importancia radica de que son una nueva generacion que han sabido
sobresalir, pero los gerentes los tildan de personas sin ética, pero no es asi, ya
gue el 80% son personas capacitadas con ética y moral y que quieren mejorar,
pero para ello, necesitan de una motivacion, y eso es tarea de los gerentes,
porque de ellos depende darles la motivacion debida, los directivos han de

seleccionar sus habilidades una vez identificadas las existencias de ello,
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aportando colaboracion para que cada vez sea mejor, dandoles conocimientos

que estos tienen para que otros se retroalimenten.
Compra online de entradas de cine de los millennials en el Pera.

El 59% de los Millemials posee un Smartphone y el 15% hace compras online
(IPSOS, 2018). La penetracién en el uso de Internet es del 74% (EI Tiempo,
2017). En el afio 2016, el 39% de los peruanos compraban sus entradas via
online y el 87% buscaba informacion de las peliculas por Intenet (EI Comercio,
2016).

El 26% de los Millennials compra entradas para el cine por Internet, destacando
que los Millennials del NSE A el 48% compra online. (Gestion, 2018). Los canales
online que utilizan los individuos para comprar entradas para el cine son los

siguientes:
a) Sitios web de cadenas de cine

En total son 7 cadenas de cine que existen en el Perd, con 48 salas en Lima

Metropolitana.

Tabla 5
Cadenas de Cine
Cadena de Cines Sitio web N° salas
_ . 18 salas, 10 en Lima y 8
Cinestar www.cinestar.com.pe o
en provincias
) ) 10 salas, 6 en Lima y 4
Cinemark www.cinemark-peru.com o
en provincias.
o 8 salas, 4 en Limay 4 en
UVK www.uvkmulticines.com o
provincias.
L o 9 salas, 3 em limay 6 en
Movi Time www.movietime.com.pe o
provincias.
) ) ) ) 4 salas, 2 en Limay 2 en
Cinepolis www.cinepolis.com.pe o
provincias.
) www.cineplanet.com.pe 36 salas, 21 en Lima y 15
Cineplanet o
en provincias
) www.cinerama.com.pe 9 salas, 2 enLimay 7 en
Cinerama

provincias

Fuente: Paginas web de cada cadena de cine. Fecha: 24 julio 2019.
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b) Fandango

Esta compafia se encarga de ofertar por medio de portales web y aplicaciones

moviles las entradas de boleteria al cine.
Sitio web: www.fandango.lat/pe
Aplicacion movil: Fandango Peru

1.4.7.2. Relacion entre los componentes de la variable marketing de
contenido (inbound marketing) y los componentes de la variable decision de

compraonline

En la figura 24 se muestra graficamente el vinculo presente entre los
componentes de los elementos de estudio marketing de contenido y decision de

compra online de entradas de cine. A continuacion, se explican dichas relaciones:

En la etapa de captacion, las empresas de cine generan contenido para
hacer conocer la existencia de una nueva pelicula y su futuro estreno, y los
millennials lo reciben y que gustan del cine, y al tomar conocimiento de ello
deciden ir a ver dicha pelicula; pero muchos no deciden a qué cine y sala asistir.
Las empresas de cine siguen generando contenido para atraer a los que gustan
del cine, pero aun no han decidido ir. También para los que recibieron el
contenido y no les interesé en ese momento, pero que en otro momento deciden

ir, y buscan informacién de peliculas y alternativas para decidir.

En la etapa de conversion, a través de las redes sociales o aplicativas u
otros medios como los cupones, generan contenido para convertirlos a los
millennials en leads o clientes potenciales. De esta manera, en la etapa de venta
generando contenidos a través de ofertas los persuaden a que compren online o

fisicamente.

En la etapa de venta, las empresas de cine hacen llegar contenido de
diverso tipo para seguir persuadiendo a la compra. Tengamos presente que la
mayoria de millennials ya decidié antes la compra. Sin embargo, existen muchos
gue no han decidido y ni pensaban decidir ir al cine. Por ello, las empresas siguen
generando contenido para quienes buscan informacion. Finalmente, muchos
millennials evalGan las alternativas y toman sus decisiones de compra. Después

de comprar y vivir la experiencia del cine, sigue la etapa de fidelizacion, en la cual
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las empresas siguen entregando contenido, para informar de nuevas ofertas y de

las nuevas peliculas.

RELACION ENTRE LOS COMPONENTES DE LA VARIABLE MARKETING DE CONTENIDO
(INBOUND MARKETING) Y LOS COMPONENTES DE LA VARIABLE DECISION DE COMPRA
ONLINE

RECONOCIMIENTO DE
> LA NECESIDAD

CONTENIDO

CAPTACION

~—— BUSQUEDA DE
"“—9 INFORMACION Y

DEFINICION DE

CONTENIDO ALTERNATIVAS
CONVERSION

EVALUACION DE

ALTERNATIVAS Y
CONTENIDO /

VENTA

CONTENIDO
FIDELIZACION

DECISION

CONSMUIDOR ONLINE

COMPRA

CONTENIDOS - INBOUND MARKETING

COMPONETES DE VARIABLE MARKETING DE
COMPONENTES DE VARIABLE DECISION

— EVALUACION
= POSTERIORA LA
COMPRA

Figura 24. Relacion entre los componentes de la variable marketing de contenido (inbound

marketing) y los componentes de la variable decision de compra online.

Para fines del presente trabajo, se consideran las tres primeras etapas de
captacion, conversion y venta, por ser las etapas mas importantes para lograr que
los millennials decidan comprar la entradas de cine, y en las que deben generar

los contenidos més importantes.

Operacionalizacion de variables

Las variables consideradas en el estudio son las siguientes:
Variable independiente: Marketing de Contenidos

Variable dependiente: Decisién de compra

Esta variable esta referida al conjunto de fases que los clientes siguen para tomar

decisiones de compra.

En la Tabla 6 se presenta la Matriz de Operacionalizacion de las Variables.

Tabla 6
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Matriz de Operacionalizacion de Variables
Variables Definicion Definicion Dimensiones Indicador
conceptual operacional
Es una Se definio a Atractivo del mensaje de
estrategia de través Captacion - promocion
marketing, en de la Contenido Atractivo del CGU
el que se trata aplicacion de Atractivo del contenido en
de entender un videos
exactamente cuestionario Atractivo del contenido en
gué necesitan compuesto texto
saber los por 13 Induccién a tener interés
clientes y preguntasy por variedad de formatos de
entregérselo de distribuidas contenido
forma en 3 Contenido encontrado  al
pertinente  y dimensiones ingresar fue interesante y
Independiente: ~ convincente, y (Fases  del conversion - atractivo
no intrusiva; Marketing de contenido Contenido recibido por dejar
creando, contenidos). datos fue relevante y de
Marketing  de Publicando 'y calidad
contenidos distribuyendo Influencia de otros
contenido contenidos en la disposicién
relevante y a comprar
valioso, de Influencia del formato CGU
manera en la decision de compra
continua. Influencia del formato video
Venta - en la decision de compra
Contenido Influencia del formato texto

en la decisiéon de compra

Influencia de contenido en
la experiencia de compra

Influencia de las estrategias
de interaccion en la
decision de compra

Dependiente

Decisién de

compra online

Es el conjunto
de fases que

los clientes
siguen para
tomar
decisiones de
compra en
Internet.

Se defini6 a
través

de la
aplicacion de
un
cuestionario
compuesto
por 5
preguntas y
distribuidas
en 3
dimensiones
(fases del
proceso  de
decision).

Reconocimient
0 de la
necesidad

Gusto por ver las peliculas
en el cine

Interés en ver la pelicula al
conocer su existencia

Basqueda de
informacion vy
definicion  de
alternativas

Busqueda de informacion
para contar con alternativas

Evaluaciéon de
alternativas vy
decision

Costumbre de comparar
precios

Costumbre de comparar
salas de cine
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1.5. Hipétesis
1.5.1 Hipotesis general

Existe influencia entre el marketing de contenidos en la decisiébn de compra online

de entradas para el cine, Lima - 2019.
1.5.2 Hipotesis especificas

HE1: Existe influencia entre el marketing de contenidos en la etapa de captacion

en la decisién de compra online de entradas para el cine, Lima - 2019.

HEZ2: Existe influencia entre el marketing de contenidos en la etapa de conversion

en la decisién de compra online de entradas para el cine, Lima - 2019.

HES3: Existe influencia entre el marketing de contenidos en la etapa de venta en la

decision de compra online de entradas para el cine, Lima - 2019.
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[I. CAPITULO: METODOLOGIA
2.1. Tipo de investigacion

El estudio realizado es basica o pura, ya que no modifica la realidad existente. La
investigacion basica es también conocida como un estudio puro. Para los
investigadores Sanchez y Reyes (2015), este tipo de investigacion parte de un
marco tedrico y contindo alli, generalmente es usado para proponer nuevas
teorias o variar las que ya existe, incrementando el conocimiento de ciencias o

filosofia.

Este trabajo es de tipo correlacional, pues analiza la influencia existente entre los
elementos de estudios, los cuales son marketing de contenidos y la decision de

compra online de entradas para el cine de los millennials de Lima Metropolitana

No obstante, este estudio es considerado descriptivo, pues (Hernandez,
Ferndndez y Baptista, 2014), expresan que la indagacion consigue especificar las
cualidades y las propiedades de cada fenébmeno, o bien cualquier otro fenémeno

en estudio.

Su disefio fue el no experimental, de corte transversal, en tal sentido, dichos
elementos no se maniobran. Segun los Hernandez et al (2014) lo conceptualizan

como un estudio que se aplica sin alterar los elementos estudiados.
2.2. Poblacién y muestra

El estudio se encuentra orientado a los usuarios de Lima que compran entradas
para el cine utilizando Internet. De acuerdo a CPI (2019), la cantidad de usuarios
en Lima es de 4,396,400 personas. De ellas el 94.7% asiste a las de cine. Por lo

tanto, la cantidad de usuarios que asisten al cine son 4,163,390.

El estudio se limita por los individuos participantes y el lugar de
investigacion, el cual su componente demografico hombres y mujeres de 19 a 39
afnos, componente geografico lima metropolitana. Para los investigadores Kotler y
Amstrong (2008), afirman que para que se puede entender el procedimiento que
llevan las industrias del mercado se solicita informacién de los individuos del lugar

y asi como también sus cualidades y conductas.
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En tanto, la unidad de andlisis es el objeto que se estudia de acuerdo al
procedimiento por el que se guia la investigacién, el cual ha sido escogido como

el tema relevante de la problemética. (Hernandez et al, 2010).
Por ser la poblacion una cantidad finita, para el calculo del tamafio de
muestra se utilizara la siguiente formula:

3 N x Zd: X pxq
d* x(N=1)+ Z.»:: X pxq

n

Donde N:
Z:1.96
p: 0.5
g: 0.5
D: 0.05
Aplicando la formula se obtuvo como resultado un tamafio de muestra de 383

individuos. Esta cantidad se distribuira por

Zona N°de encuestas  zonas de Lima, de acuerdo a la poblacion de
Lima Norte(29.25%) 112 cada una de ellas:
Lima Sur(18.80%) 72 Tabla7.

Distribucion de muestras por zona

Lima Este(22.19%) 85
Lima
Antigua(12.53%) 48
Lima
Moderna(17.23%) 66
Total 383

Fuente: Elaboracion propia
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Las encuestas se realizaran en los lugares de mayor flujo de personas de cada

zona, la cual se evidencia en la tabla 8.

Tabla 8
Lugares donde encuestar
Zona Lugares donde encuestar Cine

Lima Norte Los Olivos (Mega Plaza) Cinemark

Lima Sur Villa El Salvador (Megaplaza) Movie Time

Lima Este San Juan de Lurigancho (Préceres de la Independencia) Cinestar

Lima Antigua  Lince (Riss0) Cineplanet
La Victoria (Santa Catalina) Cinépolis

Lima Moderna Surco (Jockey Plaza) Cinemark
Miraflores (El Pacifico, Pardo) Cinerama

Fuente: Elaboracion propia

2.3.

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Se basa en los disefios investigados haciendo relacion hacia los procesos en

cuanto refiere agrupar la informacion.

2.3.1. Recoleccién de datos

46

a) Técnica

Se empled la encuesta para saber las posibles preguntas a los usuarios
gue acuden al cine, dichas preguntas estructuradas de manera tal que
pueden quedar a la disposicion de los encuestados. La encuesta es aquella
que se encarga de recoger todas las informaciones pertinentes en un
estudio, con la finalidad de poder comprobarlos al término de la

investigacién. (Garcia, 2002).
b) Instrumento

Como instrumento de recolecta de informacion se empleara la escala de
Likert, el cual estara dividido en tres partes: La primera para la variable

marketing de contenidos, la segunda para la variable decisiébn de compra
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online, y la Ultima para los datos de los encuestados. Se adjunta en Anexo
3.

1) Escala sobre marketing de contenidos

El cuestionario sobre marketing de contenidos comprende tres
dimensiones: Captacion, Conversion y Venta. Seguidamente se

evidencian cada elemento:

Tabla 9

Cu

estionario sobre Marketing de contenidos

MARKETING DE CONTENIDOS

CONTENIDO - CAPTACION

El mensaje de promocion fue tan atractivo que me indujo a ingresar en el sitio web o en la

red social

Al ingresar a la web, el formato de contenido generado por el usuario (CGU) me atrajo
mas. Ejemplo: comentarios, preguntas, respuestas y posts de los usuarios en Facebook

Al ingresar a la web el formato de contenido en videos me atrajo mas

Al ingresar a la web el formato de contenido en texto me atrajo mas

La variedad de formatos de contenido existentes en la pagina web (informacion del
producto, videos y tutoriales, redes sociales y resefias) me inducen a tener mas interés en

el contenido.

CONTENIDO - CONVERSION

Al revisar la web, encuentro un contenido atractivo e interesante y, por ello dejo mis datos.

El contenido que recibi por dejar mis datos fue relevante y de calidad. Ejemplo: trailer en

Youtube de una pelicula por estrenar.

CONTENIDO - VENTA

Los otros contenidos que recibo después me hacen mas dispuesto a comprar en linea.

Ejemplo: ofertas en texto e imagen de “2 entradas + combo recargable”

Al estar en la pagina web, el formato de contenido generado por el usuario (CGU) me

ayuda a decidir mas rapido el comprar en linea las entradas al cine.

10

Al estar en la pagina web, el formato de contenido en video me ayuda a decidir méas réapido

el comprar en linea las entradas al cine. Ejemplo: trailers de las peliculas por estrenar

11

Al estar en la pagina web, el formato de contenido en texto me ayuda a decidir mas rapido

el comprar en linea las entradas al cine. Ejemplo: Informacioén de la cartelera

12

Recibir contenido actualizado, relevante y de calidad en las redes sociales hace que mi
experiencia de compra sea buena. Ejemplo: En Facebook, informacién en texto sobre una

pelicula y video resumen.

13

Las estrategias de interaccion que desarrolla la empresa en las redes sociales me inducen
a efectuar la compra. Ejemplo: sugerencia para etiquetar a amigos y participar de un

sorteo.
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Fuente: Elaboracion propia

Esta parte se mide el contenido en las tres etapas del Inbound Marketing,

y se encuentra ordenado en una escala Likert de cinco opciones y engloba 13

confirmaciones cuyas respuestas opcionales son las siguientes:

1: Totalmente en desacuerdo
2: Parcialmente en desacuerdo
3: Indiferente
4: Parcialmente de acuerdo
5: Totalmente de acuerdo
2) Escala sobre decision de compra online

El cuestionario sobre decision de compra considera tres dimensiones:
Reconocimiento de la necesidad, Busqueda de informacion y definicion de
alternativas, y evaluacion de alternativas y decisién. Los elementos de

cada una de las dimensiones son los siguientes:

Tabla 10

Cuestionario sobre Decision de compra online

RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD

14  Siempre busco informacion sobre las peliculas porque me gusta verlas en el cine.
15 Al conocer la existencia de esa pelicula senti interés en verla
BUSQUEDA DE INFORMACION Y DEFINICION DE ALTERNATIVAS
16  Suelo buscar informacién de la pelicula antes de verla
EVALUACION DE ALTERNATIVAS Y DECISION
17  Acostumbro comparar entre diferentes precios antes de comprar la entrada de cine.
18 Acostumbro comparar entre diferentes salas de cine antes de comprar la entrada de

cine

Esta parte se mide las fases del procedimiento de decisidon de compra y también

se encuentra ordenado en una escala Likert de cinco opciones y engloba 13

confirmaciones cuyas respuestas opcionales son las siguientes:

1: Totalmente en desacuerdo
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2: Parcialmente en desacuerdo
3: Indiferente
4: Parcialmente de acuerdo

5: Totalmente de acuerdo

Con respecto a la afirmacion 14 nos interesa solamente los que ven

peliculas de cine y buscan informacion sobre peliculas. Y la encuentra se

hizo a ellos, al salir o entrar al cine.

3) Datos
Con respecto a los datos de los encuestados, se han considerado el

sexo, la edad y el lugar.

Con la finalidad de mejorar y depurar el cuestionario se emplearon dos técnicas:

la prueba piloto y la validacién por expertos.
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a) Prueba piloto

El cuestionario diseflado fue aplicado a una pequefia muestra de 20
personas en condiciones parecidas a como se utilizara el cuestionario
definitivo. Después se procedié a analizar las respuestas para identificar si
existen items ambiguos, preguntas mal formuladas u otros aspectos por

mejorar. De esta manera se incluyeron mejoras al cuestionario.
b) Validez del contenido con juicio de expertos

Para la validacion del instrumento se ha utilizado la técnica del juicio de
expertos, que es la evaluacion por donde pasa el instrumento mediante
profesionales que dictaran si este es acto para aplicarse en el estudio, ya
gue puede arrojar datos validos y que pasara por un proceso de validacion

segun sus criterios. (Escobar y Cuervo, 2008, p. 27).

El instrumento de recoleccion de datos ha sido revisado y obtenido

su conformidad, por los siguientes especialistas:

e Magister Gustavo Luis Samaniego Tejeda, quien es docente
universitario, investigador y especialista en creacion de negocios y
marketing. Con mas de 25 afios de experiencia en estudios de
mercado, elaboracién de planes de negocio, planes de marketing y

creacion de negocios.
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Magister Federico Alejandro Dejo Soto, docente de la Universidad
ESAN, experto en disefio de tecnologia para la gestion del desarrollo

sostenible, monitoreo y evaluacién de proyectos de gran envergadura.

Dr. Wilson William Torres Diaz, quien es catedratico desde el 2007 en
la Universidad Ricardo Palma y asesor experto de empresas. De amplio
domino y desarrollo de temas relacionados al Planeamiento y Direccion
Estratégica, Gestidn y Retencion del Talento Humano, Proyectos de
Inversion Privada & Social y Finanzas & Presupuestos de Empresas.
Gerente General de GYRTH. con dominio de inglés, japonés y francés.
Editor en Jefe de la Revista Horizonte Empresarial del DCE. Catedrético
de la Universidad de Lima desde el 2012 y desarrollo de syllabus segun
las nuevas tendencias empresariales. Encargado de Investigacion y
adaptacion de temas para la ensefianza al personal de la empresa

segun obijetivos.

En Anexo 3 se presentan los documentos y fichas de validez de contenido

de cada uno de los expertos.

2.4. Procedimiento de recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos se utiliz6 como guia el Manual de Encuestador

(Vanderbilt University, 2010), y se procedi6 de la siguiente manera:

1. Se definieron el dia y hora para aplicar los cuestionarios en cada uno de
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los lugares que se han definido. La recoleccion de datos se realiz6 el dia

23 y 24 de agosto del presente afio, en la tarde y noche, a partir de las 4

pm.
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Tabla 11
Grupo de edades de los encuestados para el presente estudio
Zona Lugares donde encuestar Cine
Lima Norte Los Olivos (Mega Plaza) Cinemark
112 encuestados
Lima Sur Villa El Salvador (Megaplaza) Movie Time
72 encuestados
Lima Este San Juan de Lurigancho (Préceres de la Independencia) Cinestar
85 encuestados
Lima Antigua  Lince (Risso0) Cineplanet
La Victoria (Santa Catalina) Cinépolis
48 encuestados
Lima Moderna  Surco (Jockey Plaza) Cinemark
Miraflores (El Pacifico, Pardo) Cinerama

66 encuestados

Sexo: () Hombre

Edad: ()19-24 (

Lugar (Sala de cine):

() Mujer Encuestador:

)25-29 ( )30-34 ( )35-39 Fecha: I

2. Se aplicaron los cuestionarios.

- Se comunicoé a los individuos el propésito de la investigacion y la

reservacion del mismo.

- Se termind cada encuesta gratificando su participacion.

3. Para identificar a las personas que pertenecen al grupo de los millennials,

primero se observd la apariencia de la persona encuestada, si se

determind que tenia la edad entre 19 y 39 afos se procedi6 a realizar la

encuesta. En caso de duda se le pregunté la edad para estar seguro que

pertenece al grupo de los millennials.
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4.

El estudio esta dirigido a analizar el procedimiento de decisiobn de compra
online, la misma que tiene varias etapas. La encuesta se efectud a
personas que siguen alguna o varias de las fases del procedimiento de
decision de compra de manera online. Si la respuesta es negativa no se

encuesta; si la respuesta es positiva se aplica la encuesta.

Una vez que se identific6 que el encuestado es un millennial, se le

pregunto:

5.

52

- Cuando compra la entrada al cine ¢hace el pago por Internet?

- Antes de comprar la entrada de cine, ¢busca informacion por

Internet sobre las peliculas o de los precios o de las salas de cine?

Para los fines del estudio el interés esta solamente en los millennials que
ven peliculas en el cine y buscan informacion sobre peliculas. Por ello la

encuesta se hizo a ellos, en el mismo cine, al salir o entrar.
El procesamiento de datos se realiz6 de la siguiente manera:

Una vez que se terminé el trabajo de campo se procedié a revisar
cada una de las encuestas y observar posibles errores en las mismas al
momento de aplicarlas. Después se procedid a registrar cada uno de los
datos de las encuestas en la hoja Excel, se hizo la revision del ingreso
hasta que se tuvo la base de datos para aplicarlo en el software estadistico
SPSS.

Se procesaron los datos y se obtuvieron las tablas y gréaficos
estadisticos correspondientes y también los resultados de las pruebas de

hipotesis respectivas.
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11.CAPITULO: RESULTADOS
3.1. Estadistica Descriptiva

A nivel de estadistica descriptiva, el analisis de los resultados se efectu6 con las

siguientes herramientas gréficas:

- Gréficos de barra, 13 items resultantes del cuestionario marketing de

contenidos.

- Gréficos de barra, 5 items resultantes del cuestionario decisiéon de compra

online.
- Graficos de barra, variable marketing de contenidos.
- Graficos de barra, variable decision de compra online.

3.1.1. Datos basicos

120

112
100
85
80 72
66
60
48
40
20
0

Lima Norte Lima Sur Lima Este Lima Antigua Lima Moderna

Figura 25. N° de encuestas realizadas por zona
Elaboracion propia
Del cuadro se observa que el 29.5% corresponde a la poblacion de Lima norte,

asi como también la poblacion de Lima sur es el 18.8%, para Lima este es el
22.9%, para Lima antigua es el 12.53% y para Lima moderna es el 17.23%.
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3.1.2. Resultados de cuestionario marketing de contenidos

En el cuestionario se han considerado 13 items, de las cuales 5 corresponden a la
dimensién atraccion, 2 a conversion y 6 a venta. A continuacion, se evidencian los

resultados:
El mensaje de promocion atractivo

De los 383 encuestados se obtuvo el 83.8%, estan totalmente de acuerdo o
parcialmente de acuerdo que el mensaje si le fue atractivo que los indujo a

ingresar en el sitio web o red social.

Mensaje de promocion fue tan atractivo que me indujo a
ingresar en el sitio web o red social

2.1% 2.6%
] —_—

Totaimente en Parcialmente er Indiferents Parcalmente de Totalmente de

lesacuerdo desacuerdo acuverda acuerd

Figura 26. Mensaje de promocion atractivo
Elaboracion propia
Atractivo del formato de contenido generado por el usuario (CGU)

Para un 48.6% afirma que esta parcialmente de acuerdo o totalmente de acuerdo
en que el contenido generado por el usuario (CGU) los atrajo al ingresar a la web
o red social, asi mismo para el 33.4% se manifiesta indiferente.
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Al ingresar a la web, el formato de contenido generado por
el usuario (CGU) me atrajo mas.

33.4% 31.9%
16.7%
12.3%
5./%
Totalmente en  Parcialmente en Indiferente Parcialmente de  Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

Figura 27. Formato de contenido generado por el usuario (CGU)
Elaboracion propia

Atractivo del formato de contenido en videos

Paro los entrevistados en un 89.6% esta total o parcialmente de acuerdo en que

el contenido en video les atrajo mas. Este resultado resalta la preferencia de los

usuarios por los formatos en video como se muestra en el marco teérico.

Al ingresar a la web el formato de contenido en video me

atrajo mas.
53.8%
35.8%
9.4%
Totalmente en  Parcialmente en Indiferente Parcialmente Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Figura 28. Formato de contenido en video atractivo

Elaboracion propia

Atractivo del formato de contenido en texto
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Resulta atractivo el formato de contenido en texto para un 64.0% que se muestra
parcial o totalmente de acuerdo ante la pregunta; asi mismo para el 28.2% de los

entrevistados le resulta indiferente.

Al ingresar a la web el formato de contenido en texto me
atrajo mas.

52.5%

28.2%

11.5%

_aon — —

Totalmente an arcialmente en indiferanta Parcialmente Totalments de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Figura 29. Formato de contenido en texto atractivo
Elaboracion propia

La variedad de formatos de contenido de la pagina web induce a tener mas

interés en el contenido.

La variedad de formatos de contenidos existentes en la pagina web inducen al
71.8% que indican estar parcial o totalmente de acuerdo a tener mas interés en el

contenido; pero el 23.5% se manifiesta indiferente.

La variedad de formatos de contenido existentes en la
pagina web (informacion del producto, videos y
tutoriales, redes sociales y resefias) me inducen a tener
mas interés en el contenido.

39.9%
\
31.9%
\
23.5%
1
3.7%
L% mam
Totalmente en  Parcialmente en Indiferente Parcialmente de  Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

Figura 30. Variedad de contenidos atractivos inducen a mayor interés

Elaboracion propia
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Al revisar la web, encuentro un contenido atractivo e interesante y, por ello

dejo mis datos.

El 33.7% se encuentra parcialmente de acuerdo en que encuentra un contenido
atractivo e interesante y por ello deja sus datos; mientras que el 30.8% se

manifiesta indiferente ante el contenido al revisar la web.

Al revisar la web, encuentro un contenido atractivo e
interesante y, por ello dejo mis datos.

33.7%
30.8%

19.4%

Totalmente en arcialmente en Indiferente Parcialmente de Totalmente de

10.4%

desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
Figura 31. Contenido atractivo e interesante en web
Elaboracion propia

El contenido recibido por dejar datos fue relevante y de calidad.

Con un 36.5% se muestra indiferente para dejar sus datos por el contenido
recibido; por otro lado, el 23.8% afirma estar parcialmente de acuerdo que el
contenido que recibio fue relevante y de calidad.

El contenido que recibi por dejar mis datos fue relevante y
de calidad.

36.5%

23.8%
22.5%
12.5%
4.7% |
— -
Totalmente en Parcialmente en Indiferente Parclalmente de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

Figura 32. Contenido recibido fue relevante y de calidad

Elaboracion propia
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Otros contenidos recibidos después hacen méas dispuesto a comprar en

linea

Para un 60.8% se encuentra parcial o totalmente de acuerdo que los contenidos
que recibieron lo hacen estar mas dispuesto a comprar en linea; mientras un

28.2% se muestra indiferente.

Los otros contenidos que recibo después me hacen mas
dispuestos a comprar en linea.

31.6%

28.2% 29.2%
11.0%

Totalments *arcialiments e Indiferente ‘arcialiments Totalments

desacus rli desacuerdo acuerdo acuerdo

Figura 33. Otros contenidos hacen mas dispuestos a comprar
Elaboracion propia

El formato CGU ayuda a decidir mas rapido el comprar en linea las entradas

al cine

Los formatos de contenido generado por los usuarios ayudan a decisor mas
rapido a comprar en linea para el 52.3% parcial o totalmente de acuerdo; por otro
lado, el 30.8% se manifiesta indiferente.

Al estar en la pagina web, el formato de contenido

generado por el usuario (CGU) me ayuda a decidir mas
rapido el comprar en linea als entradas de cine.

34.5%
30.8%

17.8%
11.7%
= -
lotalmente en  Parcialmente en Indiferente Parcialmente de  Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

Figura 34. Formato CGU ayuda a decidir mas rapido a comprar

Elaboracion propia

- 58 Calderén Saenz, J.; Cuenca Colchado, J.



| YR eting de contenidos en la decision de compra online de entradas para el cine,
N | unvensean, v Lima - 2019

Contenido en video ayuda a decidir mas rapido el comprar en linea las

entradas al cine

Los formatos de contenido en video ayudan al 86.9% a decidir mas rapido
comprar en linea, solo el 11.5% se manifiesta indiferente ante el formato de

contenido en video.

Al estar en la pagina web, el formato de contenido en video
me ayuda a decidir mas rapido el comprar en linea las
entradas al cine.

54.8%

32.1%

11.5%

Totaimente en Parcialmente en Indiferente Parcialmente de Totaimente de

desacuerdo desacuerdo acuerdo dCuerdo

Figura 35. Formato de contenido en video ayuda a decidir mas rapido a comprar
Elaboracion propia
Contenido en texto ayuda a decidir mas rapido el comprar en linea las

entradas al cine

El 50.6% afirma estar parcialmente de acuerdo que el formato de contenido en
texto los ayuda a decidir mas rapido comprar entradas al cine en linea. Y un
29.5% se manifiesta ser indiferente.

Al estar en la pagina web, el formato de contenido en etxto

me ayuda a decidir mas rapido el comprar ven linea las
entradas de cine.

50.6%
29.5%
13.6%
4.2%
2.1%
[ r— —
Totalmente en Parcialmente en Indiferante Parcialmente de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

Figura 36. Formato de contenido en texto ayuda a decidir mas rapido a comprar

Elaboracion propia
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Recibir contenido actualizado, relevante y de calidad en las redes sociales

hace que experiencia de compra sea buena

El 57.2% esta parcial o totalmente de acuerdo que, al recibir un contenido
actualizado, relevante y de calidad en las redes sociales hacen que su
experiencia de compra sea buena, mientras que el 25% dice ser indiferente en su
experiencia de compra frente a los contenidos recibidos.

Recibir contenido actualizado, relevante y de calidad en
las redes sociales hace que mi experiencia de compra sea
buena.

39.4%

25.0%
17.8%
13.6%
‘.2% -
Totalmente en Parcialmente en Indiferente Parcialmente de Totaimente de

desacuerdo desacuerdo acuerdo pcuerco

Figura 37. Contenido actualizado y relevante hacen experiencia de compra buena
Elaboracion propia
Estrategias de interaccion en las redes sociales inducen a efectuar la

compra

Las estrategias que desarrollan las empresas de interaccién en las redes sociales
le son indiferente para el 33.4%; pero para un 29.5% se manifiesta parcialmente
de acuerdo que las estrategias que desarrollan las empresas en redes sociales si

los induce a comprar.

Las estrategias de interaccion que desarrolla la empresa
en las redes sociales me inducen a efectuar la compra.

33.4%
29.5%
19.9%
9.9%
- =
Totalmente en Parcialmente en Indiferente Parcialmente de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

Figura 38. Estrategias de interaccion en redes sociales inducen a comprar

Elaboracion propia
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3.1.3. Resultados de cuestionario decision de compra Online

En el cuestionario decision de compra online se han considerado 5 items, 2 de
reconocimiento de necesidad, uno de bdsqueda de informacion y 2 de evaluacion.

Los resultados son los siguientes:

Siempre busco informacion sobre las peliculas porque me gusta verlas en el

cine.

Siempre buscan informacion sobre las peliculas que les gustan asi se manifiestan
64.5% estar de parcial o totalmente o parcialmente; mientras que el 23.0% son

indiferentes para buscar sobre las peliculas que les gusta ver en el cine.

Siempre busco informacion sobre las peliculas porque me
gusta verlas en el cine.

41.0%
I )
Totalmente en  Parcialmente en Indiferente Parcialmente de  Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

Figura 39. Siembre busca informacion
Elaboracion propia
Al conocer la existencia de esa pelicula senti interés en verla

El 79.7% sefiala que al conocer la existencia de la pelicula sintieron interés por
verla; solo un 14.1% se manifiesta ser indiferente como para asistir a ver la

pelicula.
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Al conocer la existencia de esa pelicula senti interés en

verla.
61.4%

18.3%

14.1%

5.2%
1.0% —
Totalmente en  Parcialmente en Indiferente Parcialmente de  Totalmente de

desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

Figura 40. Siente interés al conocer existencia de pelicula
Elaboracion propia
Suelo buscar informacién de la pelicula antes de verla

El 53.5% manifiesta buscar informacion antes de ver la pelicula y el 23% se

muestra indiferente.

Suelo buscarinformacion de la pelicula antes de verla.

36.8%

] I

16.7%
11.5% 12.0%
Totalmente en  Parcialmente en Indiferente Parcialmente de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

Figura 41. Busca informacion de la pelicula antes de verla

Elaboracion propia

Acostumbro comparar entre diferentes precios antes de comprar la entrada

de cine.
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Acostumbran comparar precios antes de comprar entradas al cine para el 89.1%;
solo el 5.7% estar total o parcialmente en desacuerdo a comparar precios antes
de comprar la entrada de cine.

Acostumbro comparar entre diferentes precios antes de
comprar la entrada de cine.

51.2%
37.9%
2‘6% 3. 1% 5'2% .
eees meees
Totalmente en  Parcialmente en Indiferente Parcialmente de  Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

Figura 42. Acostumbra comparar precios
Elaboracion propia
Acostumbro comparar entre diferentes salas de cine antes de comprar la

entrada de cine

El 67.6% sefiala estar parcial o totalmente de acuerdo que acostumbran a
comparar entre diferentes salas de cine antes de comprar sus entradas, el 24.6%
se muestra indiferente a comparar entre las diferentes salas de cine.

Acostumbro comparar entre diferentes salas de cine antes
de comprar la entrada de cine.

44.6%

24876 23.0%
e———
Totalmente en Parcialmente on Indiferente Parcialmente de  Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

Figura 43. Acostumbra comparara entre diferentes salas de cine

Elaboracion propia

3.1.4. Gréficos de barra, variable marketing de contenidos
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Captacion

En la etapa de captacion los entrevistados consideran que estan total o
parcialmente de acuerdo en un 71.6%, mientras que para el 21.2% se manifiestan
indiferente a la variable marketing de contenidos.

Captacion
39.2%
32.4%
21.2%
2'1% 5.2% .
el _
Totalmente en  Parcialmente en Indiferente Parcialmente de  Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

Figura 44. Etapa de captacion

Elaboracion propia
Conversion

Para la conversion el 33.7% se muestra indiferente al marketing de contenidos. Y
solamente para el 28.7% esta parcialmente de acuerdo que la variable marketing
de contenidos influye en su proceso de compra.

-
Conversion
33.7%
28.7%
20.9%

11.5%
- -
Totalmente en  Parcalmente en Indiferente Parcialmente de  Totalmente de

desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

Figura 45. Etapa de conversion

Elaboracion propia

Venta
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En esta etapa los entrevistados se muestran parcialmente de acuerdo en un
36.3% en decidir su compra por los contenidos recibidos. Y un 26.4% se

manifiesta indiferente a los contenidos para tomar su decisién de compra.

Venta
36.3%
26.4%
23.4%
10.2%
3.7%
Totalmente en  Parcialmente en Indiferente Parcialmente de  Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

Figura 46. Etapa de venta

Elaboracion propia
3.1.4. Gréficos de barra, variable decisién de compra.
Reconocimiento de la necesidad

Los usurarios en un 72.1% se encuentran total o parcialmente e acuerdo que
buscan informacion antes de comprar vs un 18.5% que se muestran indiferentes a

buscar informacion antes de realizar la compra

Reconocimiento de la necesidad

51.2%

20.9%
18.5%
6.8%
2.6%
——
Totalmente en  Parcialmente en Indiferente Parcialmente de  Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

Figura 47. Dimension reconocimiento de la necesidad

Elaboracion propia

Busqueda de informacion y definicién de alternativas
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Los entrevistados en un 36.7% se muestran parcialmente de acuerdo a que
suelen buscar informacion o alternativas antes de comprar y para el 22.8% se

muestran indiferentes a esta busqueda.

Busqueda de informacion y definicion
de alternativas

36.7%

22.8%
16.8%
B B .
Totalmente en  Parcialmente en Indiferente Parcialmente de  Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

Figura 48. Dimension Blsqueda de informacion y definicién de alternativas

Elaboracion propia
Evaluacion de alternativas y decision

Los entrevistados evalGan alternativas y decision de compras en un 78.5% solo el

14.7% se muestra indiferente a esta evaluacion de alternativas para tomar una

decision.
Evaluacion de alternativas y decision
41.4%
37.1%
14.7%
2.6% 4‘2% .
— —
Totalmente en  Parcialmente en Indiferente Parcialmente de  Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

Figura 49. Dimension Evaluacion de alternativas y decision

Elaboracion propia
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3.2. Estadistica Inferencial

En esta parte del trabajo, se consideré el analisis no paramétrico Chi-cuadrado de

Pearson, utilizando la siguiente férmula:

; .y
f - .fe
Zc.z'af(' = Z( 0 [ )

En la formula:

fo: Frecuencia del valor observado

fe: Frecuencia del valor esperado

Para el presente estudio se ha considerado un nivel de significancia de 5% (0.05).
Prueba de hipoétesis

a) Hipotesis general

Ho: No existe influencia entre el marketing de contenidos en la decision de

compra online de entradas para el cine, Lima - 2019.

H1: Existe influencia entre el marketing de contenidos en la decisiébn de compra

online de entradas para el cine, Lima - 2019.

Resultado
Tabla 12
Prueba de chi-cuadrado Marketing de contenidos — Decision de compra online

Significacion
Correlacién df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1451,280% 480 ,000
Razon de verosimilitud 725,229 480 ,000
Asociacion lineal por lineal 60,140 1 ,000

N de casos validos 383

La prueba de hipotesis de la tabla 12 muestra un valor de significancia de 0,000,
menor al valor establecido de 0.05; por tal razén se rechaza la hipdtesis y se
acepta la hipotesis alternativa, existe influencia entre el marketing de contenidos

en la decisién de compra online de entradas para el cine, Lima - 2019.

b) Hipotesis especificas
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Hipotesis especifica 1

Ho: No existe influencia entre el marketing de contenidos en la etapa de
captacion en la decision de compra online de entradas para el cine, Lima -

2019.

H1: Existe influencia entre el marketing de contenidos en la etapa de captacién

en la decisién de compra online de entradas para el cine, Lima - 2019.

Resultado

Tabla 13
Prueba de chi-cuadrado Marketing de contenidos en Etapa de captacion — Decision de

compra online

Significacion asintética

Valor Df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 938,289% 240 ,000
Razon de verosimilitud 463,083 240 ,000
Asociacion lineal por lineal 47,807 1 ,000
N de casos validos 383

La prueba de hipotesis mostrada en la tabla 13 muestra un valor de significancia
de 0.000 menor al valor establecido de 0.05 por tal razon se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipdtesis alternativa; existe influencia entre el marketing de
contenidos en la etapa de captaciéon en la decision de compra online de entradas

para el cine, Lima - 2019.
Hipotesis especifica 2

Ho: No existe influencia entre el marketing de contenidos en la etapa de

conversién en la decision de compra online de entradas para el cine, Lima - 2019.

H1: Existe influencia entre el marketing de contenidos en la etapa de conversion

en la decisién de compra online de entradas para el cine, Lima - 2019.

Resultado
Tabla 14
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Prueba de chi-cuadrado Marketing de contenidos Etapa de conversion — Decision de

compra online

Significacion asintética

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 391,262° 128 ,000
Razon de verosimilitud 317,192 128 ,000
Asociacion lineal por lineal 20,872 1 ,000
N de casos validos 383

a. 127 casillas (83.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
.03.

En la tabla 14 muestra un valor de significancia de 0.000 menor al valor
establecido de 0.05 por tal razén se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipotesis alternativa; existe influencia entre el marketing de contenidos en la etapa
de conversion en la decision de compra online de entradas para el cine, Lima -
20109.

Hipotesis especifica 3
Resultado

Ho: No existe influencia entre el marketing de contenidos en la etapa de venta en

la decision de compra online de entradas para el cine, Lima - 2019.

H1: Existe influencia entre el marketing de contenidos en la etapa de venta en la

decision de compra online de entradas para el cine, Lima - 2019.

Tabla 15
Prueba de chi-cuadrado Marketing de contenidos en Etapa de venta — Decision de

compra online

Significacion
Valor Df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 737,683% 256 ,000
Razon de verosimilitud 453,514 256 ,000
Asociacion lineal por lineal 58,600 1 ,000

N de casos validos 383

La prueba de hipétesis mostrada en la tabla 15 muestra un valor de significancia
de 0.000 menor al valor establecido de 0.05 por tal razén se rechaza la hipétesis

nula y se acepta la hipotesis alternativa; existe influencia entre el marketing de
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contenidos en la etapa de venta en la decisidbn de compra online de entradas para
el cine, Lima - 2019.

Tabla 16

Tabla cruzada de Marketing de contenidos y Decision de compra online

VAR_DECISIONCOM
Totalmente Parcialmente
en en Totalmente

desacuerdo desacuerdo Indiferente Parcialmentede acuerdo Total

VAR_MKTCON Totalmente 2 0 2 2 0 6

T en
desacuerdo
Parcialmente 0 0 8 2 0 10
en
desacuerdo
Indiferente 0 8 38 69 66 181
Parcialmente 0 2 22 66 92 182
Totalmente O 0 2 0 2 4
de acuerdo

Total 2 10 72 139 160 383

En la tabla 16 en el cruce de variables marketing de contenidos y decision de
compra online se puede observar que el 47.52% se muestra parcialmente de
acuerdo de la influencia de estas variables en su decisién de compra y el 47.25%

se muestra indiferente ante la influencia de estas variables al momento de compra
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IV. CAPITULO: DISCUSION Y CONCLUSIONES
4.1 Discusién

El objetivo general fue determinar si existe influencia entre el marketing de

contenidos en la decisidon de compra online de entradas para el cine, Lima - 2019.

Los resultados de la encuesta nos muestran aspectos importantes al
marketing de contenidos, decision de compra online de entradas al cine.

En primer lugar, la importancia del contenido necesario oportuno y de
calidad para atraer a los millennials a ingresar al sitio web o red social del cine.
Entre los contenidos en la etapa de atraccion es contundente la preferencia de los
videos, y esto se debe a las diferentes ventajas que tiene el video, tales como que
es muy real, genera mas confianza, es muy cercano, despierta mas interés, en los
usuarios, en relacion a otros tipos de contenido (beneficios del videomarketing).
Los resultados muestran que el texto es un tipo de contenido que atraer a cierto
tipo de personas, pero en comparacion con el video, tiene menor preferencia, por
las desventajas que posee en relacion al video (Delgado, 2018). A los millennials

les atrae mas la variedad de contenidos en esta etapa.

En la etapa de conversion, los entrevistados manifiestan que el contenido
que reciben tanto para dejar sus datos e inducirlos a comprar no es relevantes o
atractivos para los millennials. Se debe tener presente lo mostrado en la teoria
presentada en el marco teorico, la principal caracteristica del marketing de

contenidos es que no se presenta de manera intrusiva.

En la etapa de venta, el hecho que reciba contenido actualizado, relevante
y de calidad en las redes sociales no hace que su experiencia sea buena para la
mayoria de los millennials. Asimismo, las estrategias de interaccién en las redes
sociales no inducen a efectuar la compra. En ambos casos la explicacion puede
estar en el hecho que no necesitas de estas estrategias porque muchos de ellos
ya decidieron qué pelicula ver y adonde ir desde que tuvieron conocimiento de la
pelicula y por lo tanto no les interesa la informacién que reciben de los cines
(Rodriguez, 2013); o también a que el contenido no es relevante o de calidad para

ellos.

Con respecto a la decision de compra, los millennials siempre buscan

informacion sobre las peliculas porque les gusta verlas en el cine y no en la

71 Calderéon Séenz, J.; Cuenca Colchado, J.



:eting de contenidos en la decision de compra online de entradas para el cine,
Lima - 2019

television o en otros canales, y que siempre estan atentos a la informacion sobre
las peliculas. Asimismo, al conocer la existencia de una determinada pelicula
sienten interés en verla, porque le gusta el cine y que siempre esta a la espera de
informacion sobre peliculas; por otra parte, que la probabilidad que decida ir a ver
dicha pelicula es alta. Ademas, son pocos los que no suelen buscar informacion

de la pelicula antes de verla, lo cual esta en consonancia con lo expresado aqui.

Para los millennials el precio es muy importante y por ello antes de
comprar la entrada de cine comparan los precios de diferentes salas. También
comparan entre diferentes salas de cine antes de comprar la entrada de cine.
Toman en cuenta diferentes atributos tales como ubicacion del cine, ubicacion de
asientos disponibles, variedad de horarios y promociones (Chavez, Pifia y Silva,
2017).

Con respecto al contraste de hipoétesis, se realiz6 la prueba de hipétesis
general, encontrando que el valor de significancia es de 0.000, el cual es menor
que 0.05; y en consecuencia podemos afirmar que se acepta la hipdtesis
alternativa, rechazando asi la hipétesis nula. Este resultado nos muestra que en
general si existe influencia entre el marketing de contenidos en la decision de
compra online de entradas para el cine, Lima - 2019. Asi mismo, se observa que
las tres dimensiones del marketing de contenidos también tienen influencia en la

decision de compra online de entradas de cine en Lima.

El resultado obtenido se relaciona con el hecho que las buenas préacticas
de marketing de contenidos serdn de mucha utilidad para conectar a los
millennials dado que devoran informacion de manera constante (Didier, 2018). Es
importante tener en cuenta que, en el Peru, el 87% busca informacion de las
peliculas por Internet (EI Comercio, 2016). Es importante resaltar que el contenido
que esperan los millennials sea relevante y de calidad para sus intereses y
necesidades (Didier, 2018).

En cuanto al primer objetivo especifico, determinar si existe influencia
entre el marketing de contenidos en la etapa de captacion en la decision de

compra online de entradas para el cine, Lima - 2019, se realiz6 la prueba de
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hipotesis especifica, encontrando que el valor de significancia es de 0.000, el cual
es menor que 0.05; y en consecuencia podemos afirmar que se acepta la
hipotesis alternativa, rechazando asi la hipotesis nula. Este resultado nos muestra
gue si existe influencia entre el marketing de contenidos en la etapa de captacion

en la decisién de compra online de entradas para el cine, Lima - 2019.

En la etapa de captacion de usuarios, es muy notoria la alta preferencia de
los videos, y esto se debe a las diferentes ventajas que tiene el video, tales como
gue es muy real, genera mas confianza, es muy cercano, despierta mas interés,
en los usuarios, en relacion a otros tipos de contenido (beneficios del
videomarketing, GfK, 2018). No obstante, a los millennials les atrae la variedad de

contenidos en esta etapa.

Con respecto al segundo objetivo especifico, determinar si existe
influencia entre el marketing de contenidos en la etapa de conversién en la
decision de compra online de entradas para el cine, Lima - 2019, se realiz6 la
prueba de hipotesis general, encontrando que el valor de significancia es de
0.000, el cual es menor que 0.05; y en consecuencia podemos afirmar que se
acepta la hipétesis alternativa, rechazando asi la hipo6tesis nula. Este resultado
nos muestra que si existe influencia entre el marketing de contenidos en la etapa
de conversion en la decisibn de compra online de entradas para el cine, Lima -
20109.

Un contenido oportuno puede coadyuvar a que los millennials puedan
decidir comprar las entradas para el cine, aunque el estudio muestra que no son
tan relevantes o atractivos como para inducirlos a compra. En esta etapa, al igual
gue en la de captacion, de conversion, el tipo de contenido en video de gran

preferencia por los millennials, es el video.

Con respecto al tercer objetivo especifico, determinar si existe influencia
entre el marketing de contenidos en la etapa de venta en la decision de compra
online de entradas para el cine, Lima - 2019, se realizé la prueba de hipoétesis
general, encontrando que el valor de significancia es de 0.000, el cual es menor
que 0.05; y en consecuencia podemos afirmar que se acepta la hipétesis
alternativa, rechazando asi la hipotesis nula. Este resultado nos muestra que si
existe influencia entre el marketing de contenidos en la etapa de venta en la

decision de compra online de entradas para el cine, Lima - 2019.
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En la etapa de venta, tanto el contenido en general como las estrategias
de interaccion en las redes sociales si inducen a efectuar la compra. En ambos
casos la explicacion puede estar en el hecho que si necesitan de estas
estrategias porque muchos de ellos aun no decidieron qué pelicula ver y a dénde
ir desde que tuvieron conocimiento de la pelicula y por lo tanto les interesa la

informacion que reciben de los cines (Rodriguez, 2013).

4.2 Conclusiones

En la presente investigacion se tuvo como objetivo determinar si existe influencia

entre el marketing de contenidos en la decision de compra online de entradas
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para el cine, Lima — 2019. Para ello, se determiné la participacion del marketing
de contenidos en cada una de las etapas de proceso de decision de compras del

cliente.

En ese sentido concluimos que el marketing de contenidos tiene una
influencia en el proceso de la decisién de compras online de manera no intrusiva,
pues permite que el cliente pase de una etapa a otra. Asimismo, cabe resaltar que
el nuevo proceso de decision de compra ha cambiado tanto online como offline

por lo cual es importante estar en el momento oportuno de la eleccién de compra.

El marketing de contenidos, en la promocién, contenido generado por
usuarios (CGU), contenidos de videos, formato de texto y combinacién entre
ambos (texto y video) influyen parcialmente entre los millennials en la etapa de
captacion, esto se debe a que los contenidos no son atractivos ni oportunos.
Debido a que el usuario busca informacion en diferentes fuentes no

necesariamente en la pagina del cine que esta ofertando el servicio.

El marketing de contenidos en la etapa de conversion (al revisar la web, el
contenido recibido por dejar datos) con una poblacion millennials que tiene
comportamiento digital intensivo se conecta a redes, son digitales, usan un
Smartphone (Ipsos 2016), los evaluados en la presente investigacion con un
59.1% se muestran indiferentes o en desacuerdo que el contenido sea atractivo
para dejar sus datos y solo un 44% esta parcial o totalmente de acuerdo que al
revisar la web encuentra un contenido atractivo e interesante para dejar sus

datos.

El marketing de contenidos en la etapa de ventas, en la presente
investigacién se corrobora que el contenido en video ayuda a decidir mas rapido
la compra en linea de entradas al cine, como también las promociones y
descuentos recibidas por compras online; asimismo los contenidos generados por
usuarios (CGU) en las redes sociales influyen de manera significativa en este
nuevo proceso de compra del millennials respecto a la decision de compra el
publico objetivo se entera, busca informacién, horarios , precios y promociones
online pero; en su mayoria realiza la compra directamente en el cine (efecto
ROPO que significa buscar en linea y comprar en tienda fisica). Por ultimo, es de
suma importancia tener en cuenta que la estrategia de marketing de contenidos

es una estrategia a largo plazo por lo cual exigir una rentabilidad inmediata no es
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lo adecuado y es un aspecto que los autores consideran importante resaltar ya el
comun de empresas no logra entenderlo. Para que una estrategia de marketing
de contenidos sea exitosa se debe tener el permiso de fallar lo cual no podria ser
entendido desde el punto de vista de rentabilidad. Sin embargo, un proceso tan
largo como el marketing de contenidos no puede ser analizado en el corto tiempo
y exigirle una rentabilidad inmediata (Pulizzi & Rose, 2011).

En términos de sugerencias para los empresarios de las cadenas de cine
en Lima metropolitana el presente estudio muestra que las estrategias de
marketing de contenidos desarrolladas en las redes sociales en sus diferentes
etapas del proceso de compra online no atraen de manera significativa a los
millennials debido a que los contenidos desarrollados no despiertan el interés en
su target; debe tenerse en consideracion el nuevo modelo mental,” que consiste
en crear la necesidad, buscar informacién y considerar la compra tiene su tiempo
de consideracion por el usuario de forma anticipada dependiendo el tipo de
producto o servicio que se quiera comprar. Por primera vez en la historia de la
humanidad, la difusion de boca en boca se ha convertido en un medio que se
archiva en formato digital “(Brett Hurt Fundador y Director ejecutivo Bazaarvoice)
el cual seria los comentarios generados por el usuario en la redes sociales
(CGU).EIl impulso unico y més fuerte para comprar es la aprobacion de otra

persona.
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Anexo 1. Matriz de Consistencia

Influencia del marketing de contenidos en la decisién de compra online de entradas para el cine, Lima - 2019

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADOR METODOLOGIA
General General General Atractivo del mensaje de promocion 1.Tipo de estudio
¢Existe influencia entre | Determinar si existe | Existe influencia entre el Captacion
el _marketlng _ _Qe |nf|uen(_:|a entre el marketmg_ _d,e contenidos Atractivo del CGU -Descriptivo
contenidos en la decision | marketing de | en la decision de compra _ i _ -Correlacional
de compra online de | contenidos en la | online de entradas para Atractivo del contenido en videos
entradas para el cine, | decision de compra | el cine, Lima - 2019. Atractivo del contenido en texto

Lo - ; -
Lima - 20197 gln(lzlpneedfhzgtr_aggfgpara Induccion a tener interés por variedad 3.Poblacion
' : de formatos de contenido Personas de 19-38
Contenid trado al i afios de Lima
ontenido encontrado al ingresar Metropolitana
N fue interesante y atractivo
Conversion - — -
Contenido recibido por dejar datos | 4 vuestra
Independiente: fue relevante y de calidad
_ i 383 personas
Influencia de otros contenidos en la
Marketing  de disposicion a comprar
contenidos . 5.Instrumento
Influencia del formato CGU en la
decisién de compra _
_ i -Escala de Likert
Influencia del formato video en la
decision de compra
Venta Influencia del formato texto en la

Especificos

Especificos

Especificas

decisién de compra

Influencia de contenido en la
experiencia de compra

Influencia de las estrategias de
interaccibn en la decision de
compra

PE1 (Existe influencia
entre el marketing de
contenidos en la etapa
de captaciobn en la
decision de compra
online de entradas para
el cine, Lima - 2019?

OE1l: Determinar si
existe influencia entre
el marketing de
contenidos en la etapa
de captacion en la
decision de compra
online de entradas para
el cine, Lima - 2019.

HE1: Existe influencia
entre el marketing de
contenidos en la etapa
de captaciébn en la
decision de  compra
online de entradas para
el cine, Lima - 2019.

Dependiente

Decision de

Reconocimiento
de la necesidad

Gusto por ver las peliculas en el
cine

Interés en ver la pelicula al conocer
Su existencia

Busqueda de
informacién y
definicion de

Busqueda de informacion para
contar con alternativas
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PE2: ¢Qué influencia
existe entre el marketing
de contenidos en la
etapa de conversién en
la decision de compra
online de entradas para
el cine de los millennials
de Lima Metropolitana,
2019?

OE2: Determinar si
existe influencia entre
el marketing de
contenidos en la etapa
de conversion en la
decision de compra
online de entradas para
el cine, Lima - 2019.

HE2: Existe influencia
entre el marketing de
contenidos en la etapa
de conversion en la
decision de compra
online de entradas para
el cine, Lima - 2019.

PE3: ¢Qué influencia
existe entre el marketing
de contenidos en la
etapa de venta en la
decision de compra
online de entradas para
el cine de los millennials
de Lima Metropolitana,
2019?

OE3: Determinar si
existe influencia entre
el marketing de
contenidos en la etapa
de venta en la decisién
de compra online de
entradas para el cine,
Lima - 2019.

HE3: Existe influencia
entre el marketing de
contenidos en la etapa
de venta en la decision
de compra online de
entradas para el cine,
Lima - 2019.

compra online

alternativas

Evaluacién de
alternativas y
decision

Costumbre de comparar precios

Costumbre de comparar salas de
cine
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Anexo 2. Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADOR

PREGUNTAS

Atractivo del mensaje de promocién

El mensaje de promocion fue tan atractivo que me indujo a ingresar en el sitio web

Captacion Atractivo: algo que despierta interés. o en la red social
Atractivo del CGU Al ingresar a la web, el formato de contenido generado por el usuario (CGU) me
atrajo mas. Ejemplo: comentarios, preguntas, respuestas y posts de los usuarios en
Facebook
Atractivo del contenido en videos Al ingresar a la web el formato de contenido en videos me atrajo mas
Atractivo del contenido en texto Al ingresar a la web el formato de contenido en texto me atrajo mas
Induccidn a tener interés por variedad de La variedad de formatos de contenido existentes en la pagina web (informacion del
formatos de contenido . . . o . .
producto, videos y tutoriales, redes sociales y resefias) me inducen a tener mas
interés en el contenido.
Contenido encontrado al ingresar fue Al revisar la web, encuentro un contenido atractivo e interesante y, por ello dejo mis
Independiente: interesante y atractivo datos.
Contenido: Elementos basicos del tema
Marketing de como Videos, imagenes y Textos.
contenidos Conversion Contenido recibido por dejar datos fue El contenido que recibi por dejar mis datos fue relevante y de calidad. Ejemplo:
relevante y de calidad tréiler en Youtube de una pelicula por estrenar.
Relevante y de calidad: aquel que
satisface las necesidades y expectativas
de los clientes potenciales
Influencia de otros contenidos en la Los otros contenidos que recibo después me hacen mas dispuesto a comprar en
disposicion a comprar linea. Ejemplo: ofertas en texto e imagen de “2 entradas + combo recargable”
Otros contenidos son: textos e
imagenes de promociones que inducen
Venta a la compra.
Influencia del formato CGU en la | Al estar en la pagina web, el formato de contenido generado por el usuario
decision de compra (CGU) me ayuda a decidir méas rapido el comprar en linea las entradas al cine.
Influencia del formato video en la | Al estar en la pagina web, el formato de contenido en video me ayuda a decidir
decision de compra
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mas rapido el comprar en linea las entradas al cine. Ejemplo: tréilers de las

peliculas por estrenar

Influencia del formato texto en la
decision de compra

Al estar en la pagina web, el formato de contenido en texto me ayuda a decidir mas

rapido el comprar en linea las entradas al cine. Ejemplo: Informacién de la cartelera

Influencia de contenido en la
experiencia de compra

Recibir contenido actualizado, relevante y de calidad en las redes sociales hace que
mi experiencia de compra sea buena. Ejemplo: En Facebook, informacion en texto

sobre una pelicula y video resumen.

Influencia de las estrategias de
interaccion en la decision de compra

Las estrategias de interaccion que desarrolla la empresa en las redes sociales me
inducen a efectuar la compra. Ejemplo: sugerencia para etiquetar a amigos y

participar de un sorteo.

Dependiente

Decision
compra online

de

Reconocimiento de

Gusto por ver las peliculas en el cine

Siempre busco informacidn sobre las peliculas porque me gusta verlas en el cine.

Interés en ver la pelicula al conocer su

Al conocer la existencia de esa pelicula senti interés en verla

la necesidad - g
existencia
Blsqueda de Busqueda de informacién para contar | Suelo buscar informacion de la pelicula antes de verla
informacion y con alternativas
definicion de

alternativas

Evaluacion de
alternativas y
decisién

Costumbre de comparar precios

Acostumbro comparar entre diferentes precios antes de comprar la entrada de cine.

Costumbre de comparar salas de cine

Acostumbro comparar entre diferentes salas de cine antes de comprar la entrada de
cine
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Anexo 3. Cuestionario

ENCUESTA PARA MEDIR LA RELACION ENTRE EL MARKETING DE CONTENIDO Y LA
DECISION DE COMPRA ONLINE DE ENTRADAS PARA EL CINE, LIMA - 2019

La presente encuesta tiene la finalidad de recolectar informacién para realizar el trabajo de
investigacion titulado “Influencia del marketing de contenidos en la decisiéon de compra online de
entradas para el cine, Lima - 2019”. Le agradecemos su colaboracién y dar su opinién, la misma
que sera confidencial.

Contenido: Es la informacién que se encuentra en los medios escritos, videos, fotos, imagenes,
audios, etc., y que se encuentra en las diferentes plataformas digitales: Paginas web, Facebook,
Instagram, Google, etc.

Instrucciones:

En la siguiente lista de afirmaciones seleccione la alternativa de respuesta que mejor se adecue a
su criterio. No existen respuestas correctas ni incorrectas, tan solo se requiere conocer su opinion.

Marque con una “X”:

1 2 3 4 5
Totalmente en | Parcialmente en Indiferente Parcialmente de | Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
N° ITEMS
AR DE CO DO
CONTENIDO - CAPTACION
1 | El mensaje de promocién fue tan atractivo que me indujo a ingresar en el sitoweb | 1| 2| 3| 4|5
0 en la red social
2 | Alingresar a la web, el formato de contenido generado por el usuario (CGU) me | 1| 2| 3| 4|5
atrajo mas. Ejemplo: comentarios, preguntas, respuestas y posts de los usuarios en
Facebook
3 | Alingresar a la web el formato de contenido en videos me atrajo mas 1/2[3|4]|5
4 | Alingresar a la web el formato de contenido en texto me atrajo mas 1/12|3[4]|5
5 | La variedad de formatos de contenido existentes en la pagina web (informaciéndel | 1| 2| 3| 4| 5
producto, videos vy tutoriales, redes sociales y resefias) me inducen a tener mas
interés en el contenido.
CONTENIDO - CONVERSION
6 | Alrevisar la web, encuentro un contenido atractivo e interesante y, por ello dejo 1{2|3(4|5
mis datos.
7 | El contenido que recibi por dejar mis datos fue relevante y de calidad. Ejemplo: 1/2|3(4|5
tréiler en Youtube de una pelicula por estrenar.
CONTENIDO - VENTA
8 | Los otros contenidos que recibo después me hacen mas dispuesto a comprar en 1{2|3(4|5
linea. Ejemplo: ofertas en texto e imagen de “2 entradas + combo recargable”
9 | Al estar en la pagina web, el formato de contenido generado por el usuario 112345
(CGU) me ayuda a decidir mas rapido el comprar en linea las entradas al cine.
10 | Al estar en la pagina web, el formato de contenido en video me ayuda a decidir 112345
mas rapido el comprar en linea las entradas al cine. Ejemplo: trailers de las
peliculas por estrenar
11 | Al estar en la pagina web, el formato de contenido en texto me ayuda a decidirmés | 1| 2| 3| 4|5
rapido el comprar en linea las entradas al cine. Ejemplo: Informacién de la cartelera
12 | Recibir contenido actualizado, relevante y de calidad en las redes sociales haceque | 1| 2| 3| 4| 5
mi experiencia de compra sea buena. Ejemplo: En Facebook, informacién en texto
sobre una pelicula y video resumen.
13 | Las estrategias de interaccion que desarrolla la empresa en las redes sociales me 1{2|3(4|5
inducen a efectuar la compra. Ejemplo: sugerencia para etiquetar a amigos y
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articipar de un sorteo.
D ON D OMPRA
RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD
14 | Siempre busco informacion sobre las peliculas porque me gusta verlas en el cine. 1/2[3|4]|5
15 | Al conocer la existencia de esa pelicula senti interés en verla
BUSQUEDA DE INFORMACION Y DEFINICION DE ALTERNATIVAS
16 | Suelo buscar informacion de la pelicula antes de verla 1/2|3(4]|5
EVALUACION DE ALTERNATIVAS Y DECISION
17 | Acostumbro comparar entre diferentes precios antes de comprar la entradadecine. | 1|1 2| 3| 4|5
18 | Acostumbro comparar entre diferentes salas de cine antes de comprar laentradade | 1| 2| 3| 4| 5
cine

Sexo: ( )Hombre () Mujer Encuestador:
Edad: ()19-24 ()25-29 ( )30-34 ()35-39 Fecha: I
Lugar (Sala de cine):
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Anexo 4. Validaciéon de expertos

Lima, 30 de Octubre d: 2019

Solicitud de Participacién en Validacién Por Criterio de Jueces

Sr (a) Dejo Soto Federico Alejandro
Presente.-

Luego de saludarlo (a) cordialmente me dirijo a usted con la finalidad de solicitarle se
sirva participar como jurado, en su calidad de experto (a), en el procedimiento de
validacion por criterio de jueces, que estamos realizando con el propdsito de determinar
|a validez de contenido del instrumento “El marketing de contenidos y la decisién de

validez de contenido
compra online de entradas para el cine de los millennials de Lima Metropolitana”

Adjunta a la presente encontrar4 la hoja de instrucciones y posteriormente la hoja de
evaluacién, en la que le agradeceremos califique cada uno de los items, segun las
instrucciones y de ser necesario realice algunas observacién de creerlo conveniente.

Agradeciéndole la atencién que brinde a la presente, quedo de usted.

Atte,

irma
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INSTRUCCIONES PARA LOS JUECES EVALUADORES

A continuacién, encontrara una lista de los ftems pertenecientes al instrumento “El
marketing de contenidos y la decisién de compra online de entradas para el cine de los
millennials de Lima Metropolitana”, el cual sirve-para medir la(s) variable(s): marketing
de contenidos y la decision de compra online de entradas para el cine.

El marketing de contenido es una técnica de marketing, en el que se trata de entender
exactamente qué necesitan saber los clientes y entregarselo de forma pertinente y
convincente, y no intrusiva; creando, publicando y distribuyendo contenido relevante y
valioso, de manera continua.

El proceso de decisién de compra online se refiere al conjunto de fases o pasos
sucesivos que los clientes siguen para tomar decisiones de compra en el mundo online.

]|

Su trabajo consiste en evaluar los items con respecto a LA VALIDEZ DE CONTENIDO del
instrumento, marcando donde corresponda a Claridad (E/ item se comprende fdcilmente,
es decir, su sintdctica y semdntica son adecuadas) y Coherencia (F/ item tiene relacion logica
con la dimensidn o indicador que estd midiendo) con una “1” para indicar si el item es
representativo de la dimension o un “0” si el item no es representativo de la dimensidn.
Esto tanto para evaluar claridad y coherencia, !

Mientras que la_relevancia (£/ item es esencial o importante, es decir debe ser incluido)
calificara cada uno de los items como innecesario=0, Gtil=1, para medir la relevancia
para la dimensién a la que corresponda,

Adicionalmente encontraré un espacio para colocar sus observaciones si asi lo considera
conveniente, asi como también sugerencias en cuanto adiciones o sustracciones.
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| Dimensidn . Cloridod | Coherencia | Relevancia
o frem 1=5i 1=5/ =0l OBSERVACIONES
: O=No 0=No  O=inneces
1 El mensaje de promocion fue 1 1 1 .

tan atractivo que me Indujo a
ingresar en el sitio web o en lo
red sociol,
2 Al ingresar o lo web, &/ 1 1 1
formoato de contenido
generodo por el usuoario{CGU)
me etrajo més. Ejemplo:
comentarics, preguntas,
respuestos y posts de los
conTEnpO- | Usuarios en Focebook.
3 CAPTACION Alllngresar o fo web ef formoto 1 1 1
de contenido en videos me
atrojo mds {
4 Alingresar o fo web ef formoto 1 1 1 '
de contenido en texto me
. | atrojo mds. | | |
5 La vorledad de formotos de 1 1 1
contenido existentes en la
pagine web (informacidn del !
producto, videos y tutoriales,
redes sociales y resefias) me
inducen o tener mas interés en
@/ contenido. . J
& Al revisar la web, encuentro 1 1 1 ]
un contenide otractivo &
Interesante y, por elio defo mis
datos.

7 | CONTENDO- | £f contenido que recibi por
b dejar mis datos fue reievante y 2 1 1
de calidad. Ejemplo: trdiler en
Youtube de ung pelicula por
estrenar. )
8 Los otros contenidos que recibo 1 1 1
después me hacen mas dispuesto o
comprar en linea. Efemplo: ofertas
en texto e imogen de “2 entradas +
combo recargable”.
e Al estar en la pdging web, ! 1 1 1
‘ Jormato de contenido generado
por el usuario {CGU) me ayudo a
decidir mds rdpido el compror en
Ry lineg las entradas ol cine.
10 Al estar en lo pdgino web, el 1 1 1
CONTENDOD - formoto de contenido en video me

sl ayuda a decidir més répido el
comprar en lineo las entradas o
cine, Elemplo: trallers de ias
|_peliculas por estrenar.
1 Al estar en lo pdgina web, el 1 1 1
formato de contenido en texto me
L | Byudo a decidir més répido el | |
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comprar en linea las entradas of 1
cine. Ejemplo; Mformacién de lo
L cartelero, | |
{ 12 Recibir contenido actuofizado, 1 ‘ 1 1 ‘
| relevante y de colidad en las redes

sociales hoce que mi experiencia de
compro sea buena. Ejemplo: En
Focebook, informocién en texto
sobre una pelicula y video resumen,
13 Las estrotegias de interaccidn que 1 1 |
desarrofia fa empreso en los redes
socigles me inducen a efectucr lo
compro. Ejemplo: sugerencio para
etiquetar @ amigos y participar de

| un sorteo, ] |
VALIDEZ DE CONTENIDO — DECISION DE COMPRA ONLINE
N Dimensidn ftem | Claridad | Coherencio | Relevancia OBSERVACIONES
1=5/ 1=5i 1=Utit
O=No o=No O=i s
14 Siempre busco informacicn 1 1 1
sobre los peliculos pargue me
| RecomoonnenTo | gusta verfas en el cine.
| 45 | prianscesmap | Af conocer lo existencio de esa 1 1 1
pelicula sentf interés en veria,
16 | EUSQUECADE | Suelo buscar Informacion de Y
m‘;‘; | o peliculo ontes de verla : 4 1
ALTEERNATIVAS
17 Acostumbro comparar entre 1 1 1
diferentes precios antes de
|| evawuscownpe | compror la entrodo de cine. ‘
18 | Arkanamivasy | Acostumbro comporar entre 1 1 1 |
DECISION diferentes salos de cine antes
de comprar la entrodo de
l cine. l

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ® DEJO SOTO FEDERICO ALEJANDRO

ULTIMO GRADO ACADEMICO. MAGISTER

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL

FIRMA { L) FECHA 30/10/2019
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-

Solicitud de Participacion en Validacion Por Criterio de Jueces

St (a) Torres Diaz Wilson William
Presente.-

Luego de saludarlo (3) cordialmente me dirijo a usted con la finalidad de solicitarle se
sirva participar como jurado, en su calidad de experto (a), en el procedimiento de
validacion por criterio de jueces, que estamos realizando con el propdsito de determinar
la de contenido del instrumento "El marketing de contenidos y la decisién de
compra online de entradas para el cine de los millennials de Lima Metropolitana”

Adjunta a la presente encontrara la hoja de Instrucciones y posteriormente I hoja de
evaluacion, en la que le agradeceremos califique cada uno de los Items, segun las
instrucciones y de ser necesario realice algunas observacién de creerlo convenlente.

Agradediéndole 1a atencidn que brinde a la presente, quedo de usted.

Atte.

Calderén Séaenz, J.; Cuenca Colchado, J.
%
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INSTRUCCIONES PARA LOS JUECES EVALUADORES

A continuacion, encontrard una lista de los [tems pertenecientes al instrumento “El
marketing de contenidos y Ia decisién de compra online de entradas para el cine de los
millennials de Lima Metropolitana®, el cual sirve-para medir la(s) variable(s): marketing
de contenidos y la decisién de compra online de entradas para el cine,

exactamente qué necesitan saber los clientes y entregarselo de forma pertinente y
convincente, y no intrusiva; creando, publicando y distribuyendo contenido relevante Y
valioso, de manera continua.

El proceso de decision de compra online se refiere al conjunto de fases o pasos
' sucesivos que los clientes siguen para tomar decisiones de compra en el mundo online. l

' El marketing de contenido es una técnica de marketing, en el que se trata de entender

Su trabajo consiste en evaluar los items con respecto a LA V. DE NIDO del

Instrumento, marcando donde corresponda a Claridad (£/ item se comprende facilmente,
es decir, su sintdctica y semdntica son adecuados) y Coherencia (£/ item tiene refacién Igica
con la dimension o indicador que estd midiendo) con una “1" para indicar si el item es
representativo de la dimension o un “0” si el item no es representative de la dimension.
Esto tanto para evaluar claridad y coherendia,

Mientras que la_relevancia (€ item es esencial o importante, es decir debe ser incluido)
calificara cada uno de los items como innecesario=0, util=1, para medir la relevancdia
para la dimension a Ia que corresponda.

Adicionalmente encontrara un espacio para colocar sus observaciones si asf lo considera
conveniente, asi como también sugerencias en cuanto adiciones o sustracciones.

Por favor asegirese de haber calificado todos los items.

Calderén Séaenz, J.; Cuenca Colchado, J.
SSY
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VALIDEZ DE CONTENIDO — MARKETING DE CONTENIDOS
o
r' | Claridad | Coherencia | Relevoncia |
N*
¥ |

ity ftem 1=5i 1=5i 1=0ti OBSERVACIONES
O=No O=No O=inneces
El mensoje de promocién fue 1 1 1
tan atractive que me indujo o
ingresar en el sitio web o en lo
red social,
2 Al ingresar a o web, el | 1 1 1
formato de contenido
generado por el usuario(CGU)
me atrgjo mds. Efempio:
comentarios, preguntas,
respuestas y posts de fos
CONTEMDO, usuarios en Facebook.
3 CAPTACION Al ingresor a ko web & formato 1 < 1
de contenido en videos me
otrgjo mos
4 Alingresor a fo web &! formato 1 1 1
de contenido en texto me
_ atrajoméds.
5 Lo variedad de formatos de 1 1 1
contenido existentes en lo
pdging web finformacidn de!
producto, videos y tutorioles,
redes sociales y reseias) me
inducen a tener mds interés en
el contenido, =
6 Al revisar fa web, encuentro 1 1 | 1 T
un contenido atractho e
Interesante y, por ello dejo mis
dotos.
7 | CONTENIDD - | Ef contenido que recibi por
CONVERSION dejar mis datos fue refevante y 4 4 1
de colldod. Ejfemplo: tréiler en
Youtube de una peliculo por
estrenar. |
Los otros contenidos que recibo 1 1 1
después me hocen mds dispuesto o
comprar en linea, Ejemplo: ofertas
en texto @ imogen de "2 entrodas +
M= cemba recargoble”. : :
g Al estor en la pagina web, ef 1 1 1
formato de contenido generado
por el usuario (CGU) me oyuda o
decidir més répido el compror en
lineo las entrodos al cine. Y
10 Al estar en la pdgina web, el 1 1 1 ) =
CONTENRDO - | formato de contenido en video me
VENTA eyude o decidir més rdpido e/
| comproar en lnea los entrodos of
cine. Ejempilo: triilers de las
peliculos por estrenar. . 7
11 Al estar en la pagina web, e/ 1 1 | 1
Jormato de contenido en texto me
1 ayuda o decidir mds rdpido f | ' J . ;

«l
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compvrar en linea las entrodas al
cine. Ejemplo: iformacidn de lo
cortelera.

Recibir contenido actuolizado,
relevante y de collded en los redes
zocioles hoce que mi experiencia de
| compro sea buena. Ejemplo; En
Facebook, informacidn en texto

| sobre una peficula y video resumen.

Las estrategias de Interaccion que
desarrolla la empresa en los redes
sociales me inducen o efectuor fa
compro. Efemplo: sugerentia para
etiquetar o amigos y participar de |

| un sorteo,

l

VALIDEZ DE CONTENIDO - DECISION DE COMPRA ONLINE

W = kem | doridod ] Coherencio | Relevancia ‘ OBSERVACIONES '
‘ | ' 1=5i 1=5 =08t
O=No 0=No __ O=inneces
14 | Siempre busco Informocidn 1 1 1
sobre las peliculos porque me
| RECONOCWUENTO | QUSta verfos en el cine.
15 | branecesian | Al conocer lo existencia de esa 1 1 1
pelicula senti interds en veria,
16| BUSQUEDADE | Syels buscar infarmacion de
“;:o,w‘gfg; fo pelfcula antes de verfo. - 1 1
ALTEERRATIVAS
17 Acostumbro comparar entre 1 1 1 —i
diferentes precios antes de
EVALUACKON 0F | Comprar la entrada de cine. ‘
Fl ALTERRATIVAS Y | Acostumbro comparar entre 1 1 1 -
aeandw diferentes salas de cine antes
de comprar la entroda de '
l cine, | __‘-‘

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ TORRES DIAZ WILSON WILLIAM

ULTIMO GRADO ACADEMICO: MAGISTER

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL

FECHA 30/10/2019

Calderén Séaenz, J.; Cuenca Colchado, J.
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Lima, 31 de Octubre de 2019
>

Solicitud de Participacién en Validacion Por Criterio de Jueces

Sr(a) Samaniego Tejeda Gustavo Luis
Presente.-

la W_ﬂdgyg_c_gm'm del instrumento “| marketing de contenidos ¥ la decisién de
compra online de entradas para el cine de los millennials de Lima Metropolitana®

Adjunta a la presente encontrard I hoja de instrucciones y posteriormente |a hoja de
evaluacion, en la que fe agradeceremos califique cada uno de los items, segun las
instrucciones y de ser necesario realice algunas observacién de creerlo conveniente,

Agradeciéndole la atencién que brinde a la presente, quedo de usted.

Atte.

Firma

Calderén Séaenz, J.; Cuenca Colchado, J.
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INSTRUCCIONES PARA LOS JUECES EVALUADORES

El marketing de contenido €5 Una técnica de marketing, en el que se trata de entender |
exactamente qué necesitan saber Jos clientes y entregarselo de forma pertinente y
convincente, y no intrusiva; creando, publicando y distribuyendo contenido relevante y
valioso, de manera continua.

El proceso de decision de compra online se refiere 2l conjunto de fases o pasos
sucesivos que los clientes siguen para tomar decisiones de compra en el mundo online.

f

Su trabajo consiste en evaluar los items con respecto a LA VALIDEZ DE 1DO del
instrumento, marcando donde corresponda a Claridad (£/ item se comprende facilmente,
es decir, su sintdctica y semdntico son adecuadas) y Coherencia (£/ item tiene relacidn logica
con lo dimension o indicador que estd midiendo) con una “1" para indicar si el jtem es
representativo de la dimension o un “0" i el item no es representativo de la dimensién,
Esto tanto para evaluar claridad y coherencia. '

Mientras que la_relevancia (¢/ item es esencial o importante, es decir debe ser incluido)
calificara cada uno de los items como innecesario=0, util=1, para medir la relevancia
para la dimensién a la que corresponda,

Adicionalmente encontrars un espacio para colocar sus observaciones si asi o considera
conveniente, asi como también sugerencias en cuanto adiciones o sustracciones,

Por favor aseglirese de haber calificado todos los items.

Calderén Séaenz, J.; Cuenca Colchado, J.
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VALIDEZ DE CONTENIDO ~ MARKETING DE CONTENIDOS
- —_—

s | Claridod | Coherencia | Relevancia ’
L frem 1=8i 1=51 1=0tit
O=No O=No O=inneces

OBSERVACIONES |

1 £l mensaje de promocidn fue |
fan atractivo que me indujo a

ingresor en el sitio web o en fo / / /

red sociol.

Alingresar o kn web, e/

formato de contenido

generado por el usuario(CGU)

me atrajo més, Ejemplo: / /

comentarios, preguntas, /

respuestas y posts de los

CONTENGO- usvarios en Facebook,

3 CAPTACKON Al ingresor a fo web ef formoto

de contenido en videos me / /

atrajo mds

| 4 Alingresar o ko web el formato ]

de contenide en texto me

otrgjo mos. ) 4 4 /

5 Lo variedod de formatos de

contenido existentes en lo

pdging web (informacidn del! |

producto, videos y tutorioles, / 4 %

redes sociales y resefias) me

inducen o tener mas interés en

ef contenido,

3 Al revisar lka web, encuentro

un contenido otroctivo ¢

interesante y, por eflo dejo mis 4 '/

dotos.

7 | CONTEMIBO- | Efcontenido que recibi por

CONVERSION | dejar mis datos fue relevonte y
de colidad. Ejemplo: trdiler en ,/ /

Youtube de una peliculo por

~l

~\

S

N

estrenar.

8 Los otros contenidos que recibo

después me hocen mds dispuesto o

comprar en linea. Ejemplo: ofertas f

en texto e imagen de *2 entrodos + / 4

combo recargable”.

£ Al estar en la pdging web, ef | =

formato de contenido generodo

. por el usuario (CGU) me ayudo a / // /

decidir mas rdpldo el compror en

linea los entradas ol cine.

10 Al estor en la pdging web, el

CONTENDO - | formato de contenido en video me
VENTA oyuda a decidir mds répide e!

| compror en linea kas entradas al / / /

cine. Efemplo: tréilers de las

|_peliculas por estrenar.

11 Alestar en lo pagina web, ef / / //

formato de ido en texto me ) |

- 100 Calderén Saenz, J.; Cuenca Colchado, J.
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comprar en lineMas entradas gl
' cine. Ejemplo: Informacida de fa
carteierg.

Recibir contenido octualizado,

relevante y de calidad en ios redes

sociales hace que mi experiencia de
compra sea buena, Ejemplo: £n
Facebook, informacién en texto

sobre una peliculo y video .

15 Las mmm—de_mmman que

{ desarrolia lo empresa en fos redes

soclales me inducen @ efectuar io
compra. Efemplo; sugerencia paro

' etiquetar o amigos ¥ porticipor de
) SO Wngortes

busco informacion

fo entrada de cine.
Acostumbro comparar entre
diferentes saias de cine antes
de comprar Io entrodo de

ULTIMO GRADO ACADEMICO MAGISTER

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL

W%MAMJ

o
FWA% FECHA: 31/10/2019

Calderén Séaenz, J.; Cuenca Colchado, J.
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