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Resumen

Se investigdo Marketing de contenidos como estrategia para mejorar la decision de
compra de un restaurante de Puerto Eten, teniendo como finalidad identificar cual estrategias
de Marketing de contenidos son esenciales para una mejor decision de compra. La
investigacion tuvo como objetivo general: Proponer estrategias de marketing de contenidos
para contribuir a la decision de compra de los clientes de un restaurante de Puerto Eten 2017.
La investigacion fue de tipo descriptiva propositiva en relacion al fin que persigue. poblacion:
250 clientes. como resultados que el 47.7% casi siempre su decision de compra es
influenciada por el contenido de la red, por otro lado, es muy importante la seleccion de cada
contenido que se brinde a los clientes en un 99.1%. Concluyendo con una propuesta de
creacién de pdgina Web en la Red Social Facebook, promociones que serdn realizadas en
dicha pdgina utilizando estrategias de marketing de contenidos y brindando informacion de
calidad a cerca del servicio del restaurante logrando la fidelizacion de los clientes y atrayendo
nuevos clientes.
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Abstract

Content Marketing was researched as a strategy to improve the purchasing decision of
arestaurantin Puerto Eten, with the purpose of identifying which Content Marketing strategies
are essential for a better purchasing decision. The research had as its general objective:
Propose content marketing strategies to contribute to the purchase decision of the clients of a
restaurantin Puerto Eten 2017. The research was of a descriptive, proactive type in relation to
the purpose it pursues. population: 250 customers. as results that 47.7% almost always their
purchase decision is influenced by the content of the network, on the other hand, it is very
important the selection of each content that is provided to customers by 99.1%. Concluding
with a proposal to create a website on the Social Network Facebook, promotions that will be
carried out on this page using content marketing strategies and providing quality information
abouttherestaurant's service, achieving customer loyalty and attracting new customers.

Keywords: Contents, purchase, strategies, Loyalty, influence.

1. Introduccion

En la actualidad la tecnologia exige estar mas cerca del cliente por ello se ha
convertido en el centro de toda estrategia fundamental de marketing, el poder de
decision de compra del cliente en la actualidad es muy exigente ya que toda empresa
que brinda servicios depende de sus clientes y para mantenerlos necesitamos usar
estrategias que mejoren el servicioy brinden informacion de calidad que esté al alcance
delclienteyfacilite su eleccion de compra, para ello usamos el marketing de contenidos
basado de una estrategia del marketing digital, consiste en creary publicar contenidos
de calidad, de caracter divulgativo para nuestro publico objetivo, mediante esto nos
ayudaa generar confianza para nuestro consumidory captar mayor cantidad de clientes
potenciales, convertirnos en lo mejor dentro de nuestro sector, estar en la mente de los
consumidores y crear marca que sea reconocida y preferida por nuestros clientes y asi
ganar lafidelizacion del consumidor.

Esto se asemeja a la teoria de Heimbuch (2013), quien manifiesta que el
significado de contenido es sencillo y la vez complicado, se refiere a todo con lo que los
usuarios pueden navegar e experimentar en tu plataforma como por ejemploiméagenes,
videos, palabras, etc. Esta es la manera mas facil. Lo mas complicado no es dirigido
mucho al contenido si no a la oportunidad que pone para nosotros, es mucho mas dificil
de explicar, pero necesario entender. El contenido nos da la oportunidad en el instante
en que fundamentos claves se unen, lo que la persona desea para alcanzar experiencias
y conocimientos detallados, y las estrategias de la marca para dar respuesta a estos.
Asimismo también Heimbuch (2013) manifiesta que el internet fue creado con objetivo
de generar informacion, pero ha incrementado de manera abundante y masiva
generando aburrimiento para muchos, se piensa que toda la informacion creada desde
la civilizacion hasta el ano 2003 es igual a la que hoy en dia se produce en internet, la
economia ha evolucionado de ser solo en bienes y servicios hoy en dia existe economia
basada en informacién o también en realidad y la economia de la atencidn, es el
mercado del comprador pero no del que vende de acuerdo a como lo evaltan las paginas
webs, videos, etc. Facilmente la informacion de todos los tipos se encuentra disponible
en laweb.

662 ‘ TZHOECOEN



CERNA, A. A, RAMOS, E. V. y VALDIVIA, C, A. Marketing de contenidos como estrategia para mejorar la decision de
compra de un restaurante de Puerto Eten - Rev. Tzhoecoen octubre-diciembre 2018 VOL. 10 / N° 4, ISSN: 1997-8731

También debemos tener en cuenta que la gran mayoria cuida mucho su
alimentacion y el medioambiente ya que su consumo repercute mucho, para ello
debemos brindarles informacion clara y totalmente transparente dando mayor
confianza para nuestros clientes y que nuestra marca se haga mas conocida como
empresa con responsabilidad social y brindando servicios de calidad. En sentido a la
teoria de decision de compra tomamos en cuenta la teoria de Berenguer, Gémez, y
Quintanilla (2006) Afirma que los consumidores con frecuencia utilizamos nuestro
razonamiento realizando una combinacion de estos procedimientos. De tal modo, antes
de realizar la compra tendremos en cuenta algunos procesos no compensatorios en la
primera seleccion de alternativas en las cuales eliminamos lo que no consideremos
factible, y sugeriremos valores de corte mas o menos astrictos. Una vez teniendo claroy
en cuenta las alternativas factibles, podemos considerar de manera compensada las
cualidades en las alternativas consideradas inicialmente como aceptables. Por
ejemplo, podemos realizar un razonamiento en conjunto para descartar las alternativas
deficientes y seguidamente realizar un proceso equilibrado en el que, si bien no de una
forma tan normalizada como se plantea en el modelo multi atributo, si ejecutamos un
razonamiento equilibrado entre puntos fuertesy débiles que representan a las distintas
marcas. Igualmente, es necesario resaltar que los procesos desarrollados podemos
calificarlos como mas cercanos a un modo de razonamiento y otro, pero esta es una
conclusion a posteriori, es decir, ya realizado el proceso.

Dicho de otra manera, los consumidores cambiamos de informacion de acuerdo
a la que vamos observando, de manera que durante el proceso podriamos hablar de un
“proceso cadtico”, pero que en realidad responde a la valoracion de la situacion en cada
momento. Ya que los consumidores vamos cambiando y aprendiendo durante todo el
proceso de decision, nuestros comportamientos y acciones también irdn cambiando y
se adaptaran a esa situacion. Asi mismo senala sobre estrategias de decision de baja
implicacion que los consumidores tenemos en cuenta muchas alternativas posibles de
acuerdo a las propiedades que las, y vamos desarrollando un proceso explicito
conforme vamos integrando la informacion. Sin embargo, hay situaciones de baja
implicacion vinculadas con decisiones en las que el individuo se familiariza con la
decision de compray el producto, ha obtenido muchas experiencias ligadas con esto.
Por ejemplo, podemos fantasear las experiencias y sensaciones que nos brindan los
distintos tipos de ofertas turisticas para unas vacaciones, de manera que es posible que
la decision se realice a partir de un elogio o integraciéon de algin modo de las
sensaciones positivasy negativas que supone cada destino.

Teniendo como dimensiones en estrategias de marketing de contenidos:
Localizar, seleccionar, automatizar, organizar, diversificar, destacar, controlar, clasificar,
Tweak. Y dimensiones en decision de compra: identificar problemas, buscar
informacion, valoracion de las alternativas, valoracion después de la compra. La
investigacion tuvo como formulacién del problema: ; De qué manera las estrategias de
marketing de contenidos permitirdn mejorar la decision de compra de los clientes de un
Restaurante de Puerto Eten 20187 La justificacion e importancia del estudio se basa en
que en la actualidad Puerto Eten se ha convertido en una de las playas mas
transcurridas por visitantes gracias a su gastronomia y sus lugares turisticos, por lo
tanto, los restaurantes generan mucha competencia y la demanda es mucho mas
exigente en el momento de tomar decisiones de compra, el consumidor ahora busca
calidady satisfaccion un buenambientey buenainformacion.
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Es por ello que esta investigacion es de suma importancia, ya que busca una
mejor decisién de compra a través de estrategias de marketing de contenidos utilizadas
enun restaurante de Puerto Eten para asilograr mayor acogida de clientesy mantener a
los clientes fieles. Su hipotesis fue Si se consideran estrategias de Marketing de
contenidos, podrianincidir en la decision de compra de los clientes en un restaurante de
Puerto Eten 2018. La investigacion tuvo como objetivo general: Proponer estrategias de
Marketing de Contenidos para contribuira mejorar la decisién de compra de los clientes
de un Restaurante de Puerto Eten 2018. Y los especificos fueron: Fundamentar que
estrategias de marketing de contenidos son convenientes para un Restaurante de
Puerto Eten; Determinar qué factores contribuyen a la decision de compra de los
clientes de un restaurante de Puerto Eten; Disenar estrategias de marketing de
contenidos que tengan incidencia en la decision de compra de los clientes en un
Restaurante de Puerto Eten.

2. Materialy método

El tipo de Investigacion es descriptiva segun Hernandez, Fernandez y Baptista,
(2010) afirman que este tipo de investigacion busca establecer propiedades,
caracteristicasy rasgos importantes de cualquier fendmeno que se analice. También se
describen tendencias de un grupo o poblacién. También es de tipo Propositiva porque se
va a plantear estrategias de marketing de contenidos, que ayudaran a mejorar la
decision de compra de los clientes en un Restaurante de Puerto Eten. El Disefio de la
Investigacion se da en un entorno no experimental cuantitativo, ya que las variables en
estudio son: Marketing de contenidos y Decisiéon de Compra. Segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2010) se define como una investigacion que se desarrolla sin
alterar intencionadamente las variables. Se refiere a estudios donde no se realizan
cambios de manera intencional en las variables Independientes para observar su
consecuencia sobre otras. Lo que se pretende en la investigacion no experimental, es
examinar fenémenos en su entorno natural, para luego seranalizado. La poblacion esta
conformada por todos los clientes de un Restaurante de Puerto Eten precisamente
personas de 18 anos de edad a 60 anos tanto hombres como mujeres, de acuerdo a ello
se calculd 250 clientes diariosy la muestra de 109.

3. Resultados

Tabla1

Contenidode laredy suinfluencia en la decision de compra
Valoracion Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0
Casi nunca 0 0
A veces 12 11.0
Casi siempre 52 47.7
Siempre 45 41.3
Total 109 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de un Restaurante de Puerto Eten 2018.
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Los clientes manifiestan en un 47.7% que casi siempre su decisiéon de compra es
influenciada por el contenido de la red, el 41.3% considera que siempre es asiy sélo el
11% manifiesta que a veces. Estos valores muestran la gran oportunidad para publicitar

contenido y promociones del restaurante, porque ello influira en la decision de compra
delcliente.

Promociones que les gustaria recibir

60.0
50.0
40.0
30.0

Frecuencia (%)

20.0
10.0

0.0
Vales de consumo Sorteos Descuentos

Valoracion

Figura 1. EL 60.6% de los clientes les gustaria recibir como promociones los sorteos, el 25.7%
prefieren vales de consumo y solo el 13.8% los descuentos, estos valores muestran que
podemos usar como estrategia de decision de compra realizando sorteos ya que es el %
mayor seleccionado.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de un Restaurante de Puerto Eten 2018.

Tabla2
Esesencial la seleccidon de cada contenido brindado

Variacion Frecuencia Porcentaje
Nada importante 0 0

Poco importante 1 .9

Muy importante 108 99.1

Total 109 100.0
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de un Restaurante de
Puerto Eten 2018.

EL 99.1% manifiesta que es muy importante la seleccion de cada contenido que
se brinde a los clientes y solo el 0.9% indican que es poco importante, gracias a ello

podemos deducir que los clientes exigen contenido de calidad previamente haber sido
seleccionado.
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Frecuencia (%)

Medio de publicidad por el que se entero

70.0 26.6% por medio de la ubicacion|
400 estratégicay solo el 12.8% por lag
redes sociales, gracias a ello
200 tenemos como oportunidad que e
400 restaurante es bien recomendado|
30.0 entre los clientes y se encuentrg
20.0 ﬁ en buena ubicacion estratégica,
10.0 esto genera mayor afluencia de
0.0 clientes.
Ubicacion Recomendaciones  Redes sociales Fuente: Cuestionario aplicado a log

estrategica

Figura 2. El 60.6% senalan que s¢
enteraron del restaurante la farola|
por medio de recomendaciones, e

clientes de un Restaurante de Puertd

Valoracion Eten 2018.
Tabla3
Como fue suexperienciaen el Restaurante
Variacion Frecuencia Porcentaje
Muy mala 0 0
Regular 0 0
Mala 0 0
Buena 8 7.3
Muy buena 101 92.7
Total 109 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de un Restaurante
de Puerto Eten 2018.

EL92.7% senala que su experiencia en el restaurante fue muy buenay el otro 7.3
que fue buena, gracias a estos resultados nos damos cuenta que el restaurante es
aceptadoycumple con la exigenciadel consumidor.

Recomendaria el restaurante

Figura 3. El 73.4% senala que
siempre recomienda el
Restaurante, el 25.7% casi

80 73.4 )
siempre y el otro 0.9% a veces,

70 como podemos ver gracias a los
= o0 resultados, el restaurante es muy
% 50 recomendado por los clientes
§ 40 fieles a personas que quieran
8 a0 257 disfrutar de platos nortefios a
o base de pescado que es la

10 . . B especialidad .del rgstau.rante.

0 —_— P 4 Fuente: Cuestionario aplicado a los

Casi nunca Nunca Aveces  Casisiempre Siempre clientes de un Restaurante de
Valoracién Puerto Eten 2018.
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4. Discusion

Evaluando el desarrollo de marketing de contenidos de un Restaurante de
Puerto Eten, observamos que los clientes manifiestan en un 47.7% que casi siempre su
decision de compra es influenciada por el contenido de la red, por este medio el 60.6%
de los clientes les gustaria recibir sorteos como promociones y también que es muy
importante la seleccion de cada contenido que se brinde a los clientes en un 99.1%. Se
asemeja con el estudio realizado por Torres (2016) Manifiesta que el marketing de
contenidos hoy en dia es un instrumento esencial para los que trabajan con medios
digitales, sociales especificamente en Redes sociales, muchas veces dandose un uso de
manera inadecuada, A raiz de eso se planted el objetivo de Elaborar una estrategia de
marketing de contenidos basada en la dindamica del proceso que resuelva el inadecuado
uso de Facebook del Centro de Estudios Sociales y Mediaticos de la Universidad Sefor
de Sipan (CESMUSS], Entre las conclusiones se evidencia que el 56% de los contenidos
apenas llega al 10% de efectividad, lo quiere decir que el contenido del Facebook del
CESMUSS no cumple con los elementos necesarios para una interaccion efectiva del
publico.

También el estudio de Cervera (2017) donde sefala que los factores que influyen
en la decisién de compra de departamentos por la generacién Millennial del distrito de
Trujillo, 2016. Tomando en cuenta de que todos los dias tomamos decisiones
concernientes a cada aspecto de nuestra vida, y debemos aprender a ser certeros en lo
que implica este proceso de toma de decisiones en particular, precisamos que para que
una persona logre tomar una decision debe haber una seleccion de alternativas
disponibles, y frente a ello existen una seria de factores que a tener en cuenta y que
influyen en nuestra decisién de compra. No obstante, no todas las situaciones de toma
de decisiones ameritan el mismo grado de investigacion de informacion, en su
investigacion obtuvo los siguientes resultados del 100% de personas encuestadas de la
generacion millennials, el 39% de ellos toman su propias decisiones de compras,
buscando disefo y calidad, tratdndose de bienes inmuebles, y que el precio no lo
consideran tan relevante, ya que cuentan con el presupuesto para ello, y mas bien
representa una necesidad el contar con un departamento, ya que mejora su statusy su
bienestar.

Coinciden con la teoria general del marketing que manifiesta Kotler & Lane
(2006) el marketing se encuentra por todo lado. De manera formal, informalmente, las
personas y las organizaciones ejecutan actividades que se engloban dentro del
Marketing. El marketing se ha convertido en algo indispensable para toda empresa, ya
que haciendo uso de este logran el éxito empresarial, ademas incide en gran mayoriaen
la vida diaria: se encuentra permanente en todos nuestros actos. También sefala
(Kotler & Lane, 2006) Manifiesta, el éxito financiero de toda empresa esta basado en la
habilidad comercial y del marketing. Las areas de finanzas, produccién, contabilidad o
cualquier otro serian necesarias si no existiera demanda suficiente de productos y
servicios de la empresa que le permita obtener beneficios. Una cosa depende de la otra.
Gran mayoria de empresas han creado cargos de marketing para poner a sus
representantes en altos cargos directivos, como director general o el director de
finanzas. Instituciones de todo tipo, desde fabricantes de bienes de consumo y
productosindustriales hastaaseguradoras médicas.
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El marketing es una labor minuciosa y ha sido el empuje de muchas empresas
que en tiempos pasados fueron muy prosperas. Y la teoria enfocada en el marketing de
contenidos de Guiu (2013) afirma que con la cantidad de informacién de caracter
escandalosa que encontramos en la red, es necesario depurar informacion no valida y
resguardar el contenido reunido para brindar “lo mejor a su publico”. también es
importante variar el contenido parano generar aburrimiento en el clientey previamente
haber clasificado el contenido que se mostrara en la red, esto le dard mayor interés y
atraerd mas clientes. También tomando en cuenta lo manifestado por Wilcock (2014)
que el marketing de contenidos se encarga de posicionarse en la mente del consumidor
usando como estrategia fundamental brindar contenido relevante y valor afadido, asi
logramos una mayor familiarizacién con la marca y llevando al usuario en un proceso
que conduzca a nuestros objetivos, también sefnala sobre los beneficios del marketing.
Afirma que las estrategias del marketing de contenidos conllevan a lograr el éxito de
una organizacién. Usandolas en diversas areas: la generacion de leads, el
posicionamiento y la cobertura de la marca, la entrega inmediata de Feedback, por
parte de los consumidores, sobre la eficacia de las acciones llevadas a cabo mediante
las redes sociales y en los posts de los blogs, un mejor conocimiento de los
consumidores en tiempos reales dependiendo de su comportamiento de busqueda, el
aumento de un coste marginal minimo para captar consumidores adicionales,

Cuando el contenido se ha realizado y publicado al consumidor mediante
canales online gratuitos esto se realizara sin ningun costo adicional, el mejoramiento de
los segmentos en diversas ocasiones en lo que se genera el permiso del consumidor
(opt-in) para brindar contenido. Esto nos ayuda a brindar estrategias de acuerdo al
interés del consumidor, también afirma sobre el contenido y la privacidad que en el
ambito onliney el marketing de contenidos contiene algunas semejanzas importantes e
interesantes. Los consumidores hoy en dia se enfocan mas con la privacidad online.
Exigen mayor seguridad al resguardar suinformacion personal. Cada vez la conexion de
este control es mas relevante. Ubicando el marketing de contenidos con la privacidad,
los consumidores lo prefieren mas que el marketing directo ya que en este ellos pueden
elegir lo que quierenvery consumir,y en el marketing directo todo es de forma intrusiva
que genera aburrimiento y no es deseada por los consumidores. Esta coincidencia se
encuentra en los resultados obtenidos, los trabajos previos y base tedrica se debe a que
el publico objetivo hoy en dia es mas exigente en la decision de compra es por ello que la
informacion publicada debe ser seleccionada, clasificada y diversificada para cubriry
satisfaceralcliente, esto generara mas afluenciayfidelizacion.

Por otro lado, en base a los factores que contribuyen a la decision de compra de
los clientes, se observa observaren la Tabla 14 que el 60.6% senala que se enteraron del
Restaurante por medio de recomendaciones, asi mismo el 92.7% su experiencia fue
muy buena gracias al servicio de calidad brindado asi logrando que estos en un 73.4%
siempre recomienden el Restaurante la Farola. Tiene semejanza con la investigacién
realizada por Ypanaqué (2017) el trabajo de investigacidn tuvo como objetivo determinar
cuales son los principales factores que intervienen en la decisién de compra del
consumidor en la Cevicheria “La Masia”, en la ciudad de Trujillo, el disefio de la
investigacion fue no experimental de corte transversal, ya que se observaron los
fendmenos tal y como son, sin manipular la variable ya que son analizados en un
momento determinado. La poblacion estuvo conformada por los consumidores de la
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Cevicheria “La Masia”, la técnica utilizada fue la encuesta. Se concluyd que los factores
que intervienen en la decision de compra del consumidor de la Cevicheria “La Masia”
son el factor cultural con un nivel alto de 3.56 y el factor psicoldgico con un nivel de 3.87.
se asemeja a la investigacion de Meléndez (2016) Factores que determinan la decision
de compra del consumidor en la pasteleria Shalom E.I.R.L en la ciudad de Trujillo, afo
2016.

La presente investigacion tuvo como objetivo identificar cudles son los
principales factores que determinan la decision de compra del consumidor en la
pasteleria Shalom E.I.R.L., en la ciudad de Trujillo, el disefo de la investigacion fue no
experimental de corte transversal, ya que se observaron los fendmenos tal y como son,
sin manipular la variable ya que son analizados en un momento determinado. La
muestra estuvo conformada por los clientes de la pasteleria Shalom mayores de 20
anos de edad, la técnica utilizada fue la encuesta. Se concluyd que los factores mas
importantes en la decision de compra son el factor cultural con un nivel alto de 3.5, el
factor social con un nivel alto de 3.4 y el psicolégico con un nivel 3.7. de igual forma
Cabana (2016) tesis titulada “El e-commerce internacional y la decisién de compra de
los consumidores de la ciudad de Tacna en el ano 2016", La investigacion tiene como
objetivo determinar la incidencia del e-commerce internacional en la decision de
comprade los consumidores de la ciudad de Tacna, para conocer el comportamiento del
consumidor dada la oferta de productos provenientes desde el exterior a través de
plataformasvirtuales. La investigacion es de tipo aplicada, con un nivel correlacional, de
diseno transversal y transeccional - correlacional, dirigido a una muestra de 384
personas.

La investigacion concluyd que la decision de compra se determina de acuerdo a
las condiciones del e-commerce internacional pero en bajos niveles, dado un
Rcuadrado de 16.88%. Asimismo, el p-valor de 0.0115 determina una relacion
estadisticamente significativa entre ambas variables, pero, que dado un coeficiente de
0.41, valor que también explica la relacion débil. En tal sentido, se puede deducir que el
e-commerce internacional, en funcidn de sus caracteristicas, si determina la decisién
de compra de los consumidores, pero la condiciona en niveles bajos. La tesis resulta
relevante puesto que se comprende como un nuevo marco referencial, de uso aplicativo
en regiones similares y para futuros Tambien el studio de Chimpén (2016) Su
investigacion titulada: “Factores que influyen en la Decision de compra de los Clientes a
través de las Estrategias de Marketing con redes sociales en El Sector Repostero”,
teniendo como objetivo general: “Determinar los factores que influyen en la decision de
compra de los clientes a través de las estrategias de marketing con redes sociales en el
sector repostero”, teniendo como conclusion: La decision de compra en mayor de los
casos es influenciada por el factor social ya que de este depende el tiempo de vida del
producto o de la empresa, también sabemos que el precio es la primordial estrategia
queincide en la compra final, por ello el precio influye mucho mas que el miso producto
enelambito social.

Y también teniendo en cuenta también la investigacion de Hilario (2015) sefala
en su investigacion titulado "EL Comercio Electronico y su Influencia en el
Comportamiento de Compra del consumidor en la Ciudad de Huanuco -2014"
desarrollado siguiendo los criterios del método cientifico Investigaciéon de tipo
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descriptivo, nivel correlacional y diseno cuasi-experimental, cuyo objetivo general fue
determinar de qué manera el comercio electrénico influye en el comportamiento de
compra del consumidor de la ciudad de Huanuco, conlleva cuales son los factores que
afectan para un determinado comportamiento de los consumidores. La presente
investigacion culmina con las conclusiones y recomendaciones, esperando que
contribuya a la comunidad empresarial, estudiantil y estando dispuesto a recibir las
sugerencias y nuevos aportes. Coinciden con la teoria de Solomon (2008) Afirma que
algunas decisiones de compratienen mayorimportancia que algunas, es muy distinto el
tiempo y esfuerzo que dedicamos para lograr cada una, muchas veces el proceso es
rapido practicamente automatico reaccionando por impulsos o apuradamente, otras
veces puede tardar mucho mas tiempo hasta dias, esto hoy en dia se dificulta mas ya que
existen miles de opciones para escoger, muchas veces genera hiperopciones de
consumo, causando que el consumidor muchas veces decida de manera repetida
influyendo en que la capacidad de decisién disminuya, para realizar una compra se
siguen los siguientes pasos: identificar el problema, buscar informacion, valoracion de
las alternativas, valoracion después del consumo.

También senala Monferrer (2013) que durante la fase de evaluacion, el
consumidor registra las distintas marcas y genera un deseo de compra. En gran
mayoria el consumidor decide por la marca con mayor valor, existen diversos factores
que pueden varearla en ultimos casos, estos son: actitudes de otras personas: se basa
en loincidido en Ultima instancia por otras personas que cambian la decision inicial del
consumidor; factores situacionales no previstos: manifiesta que las caracteristicas no
deseadas por el consumidor que le generen a cambiar de decision como, por ejemplo:
que se haya agotado ese producto. Del mismo modo expone sobre el comportamiento
pos compra que durante la compra o el uso de un producto, nacen un conjunto de
emociones importantes en dos perspectivas: previsto a su futura compra y las
recomendaciones de este sobre otros consumidores. En efecto a posteriori, el cliente
comenzara a informarse y recibir comentarios que lo ayudaran a tomar una mejor
decisién. También llamado “disonancia cognitiva”, se genera la duda realizada por el
cliente en el instante después de la compra. De acuerdo con esto, el area de marketing
tiene como tarea fortalecer la ideologia de una compra buena compra logrando
satisfacerygenerando una mayor confianzay siendo leal a sus clientes, refiere sobre el
comportamiento de compra que es en el caso de compras no frecuentes, de precios
caros, que generen riesgo, donde hallan diferencias grandes entre marcas.
Mayormente el consumidor no esta informado sobre la categoria del producto, desde la
vision del consumidor, este comienza aprender, nacen creencias, luego las actitudesy
como fin el comportamiento de compra. Segun la perspectiva de la entidad, debe
desarrollar estrategias que contribuyan a que el cliente entienda el producto. Por lo
tanto, hay que saber diferenciar las propiedades de la marca. Es recomendable usar
medios escritos con textos detallados que describan las propiedades del producto y asi
lograr motivar la venta e influir en la eleccién de nuestra marca. La coincidencia dada
entre los resultados obtenidos es que hoy en dia el consumidor tiene muchas opciones
de compra es por ello que la informaciéon que brindemos debe ser de calidad para
generarinterés enel publico objetivoy lograr la fidelizacion de los clientes brindando un
buen servicio.
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5. Conclusiones

* Elmarketing de contenidos influye en un 47.7% de la decision de compra de
los clientes, ya que hoy en dia el publico estd a la vanguardia de la tecnologia,
es por ello que utilizamos estrategias de marketing de contenidos, como
brindar informacion clara y especifica, que muestre contenido Unico, que
marque la diferencia y se posicione como lider, también contenido que
exprese el significado de la marca y genere confianza al consumidor
logrando su fidelizaciony satisfaccion.

* En el marketing de contenidos es muy importante tener un buen control en
un 59.6%, ya que de ello depende que la pagina web tenga coherencia con la
informacion y sea clara y precisa esto influye en la decisién de compra de
nuestros clientes.

* Entre los factores que resalta la aceptacion del Restaurante de Puerto Eten
se encuentran: su Buena sazén logrando un 78%, por suambientacién en un
9.2% relacionada a paisajes de Puerto Eteny su ubicacion estratégica en un
26.6% esto genera mayor valory afluencia de clientes.

* El marketing de contenidos se caracteriza por no generar costos en la
informacion brindada ya que todo es por las redes sociales de manera
publica y accesible para todas las personas, incluye un costo en la persona
que administrara la pagina web y las ofertas brindadas como estrategia de
atraer clientes del mismo modo mejora la decision del cliente en el
momento de realizar una eleccion de un producto o servicio.
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