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RESUMEN

La promocion de contenidos es un componente esencial que sirve de catalizador para el éxito
de los productos digitales y proporciona una ayuda significativa a las empresas al permitir una
comunicacién y una relacion estrechas con sus clientes. De este modo, a pesar de posibles
barreras sociales como la pandemia, serd posible posicionar una marca en el mercado digital. El
objetivo principal del presente estudio fue determinar la relacion entre el marketing de
contenidos y el posicionamiento de la marca de emprendimientos. Este estudio tuvo un
enfoque cuantitativo y un disefio no experimental, transversal y correlativo. La muestra estuvo
compuesta por 50 clientes de diversas marcas, lo que representa el nimero medio mensual de
clientes de estos negocios. Los resultados del estudio mostraron una correlacién significativa y
clara entre el posicionamiento de la marca y el marketing de contenidos de 0,864. Estos
resultados nos llevaron a la conclusiéon de que, a pesar de los retos causados por la pandemia,
las marcas se han posicionado con éxito en el mercado virtual utilizando el marketing de
contenidos.
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Estrategias de marketing de contenidos y su efecto en la
percepcion de marca de emprendimientos digitales

ABSTRACT

Content promotion is an essential component that serves as a catalyst for the success of
digital products and provides significant help to digital businesses by enabling close
communication and relationships with their customers. In this way, despite possible
social barriers such as pandemic, it will be possible to position a brand in the digital
marketplace. The main objective of the present study was to determine the relationship
between content marketing and brand positioning of ventures. This study had a
guantitative approach and a non-experimental, cross-sectional, correlational design.
The sample consisted of 50 customers of various brands, representing the average
monthly number of customers of these businesses. The results of the study showed a
significant and clear correlation between brand positioning and content marketing of
0.864. These results led us to conclude that, despite the challenges caused by the
pandemic, brands have successfully positioned themselves in the virtual marketplace
using content marketing.

Keywords: positioning, branding, marketing, content, entrepreneurship.
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INTRODUCCION

La catdstrofe sanitaria y econdmica provocada por la Covid-19 ha provocado una serie
de cambios en los distintos sectores econdmicos. Las empresas y emprendimientos
peruanos han tenido que adaptarse rapidamente para minimizar las pérdidas, lo que ha
llevado a la creacién de los llamados "negocios digitales". En esta situacion, el marketing
de contenidos ha surgido como un componente transversal para asegurar el éxito
durante esta transicion. El uso del marketing de contenidos ha brindado a las empresas
peruanas nuevas oportunidades para adaptarse a los cambios tecnoldgicos. Cuando la
pandemia cred una barrera entre el vendedor y el comprador, el marketing de
contenidos sirvié como medio para conectar a ambos y continuar digitalmente con las
actividades econdmicas.

El nucleo de cualquier producto o servicio digital es su contenido, porque permite una
comunicacién amplia y directa con el cliente que ayuda a las marcas a posicionarse en el
mercado digital. De forma menos intrusiva que con la publicidad, las marcas se
comunican con sus clientes a través de los contenidos y mantienen un didlogo. A pesar
de las dificiles condiciones sociales y econdmicas, el marketing de contenidos ha
proporcionado a muchas personas emprendedoras una nueva oportunidad para iniciar
un negocio desde cero o hacer crecer uno ya existente.

El marketing de contenidos ha sido un aliado crucial para las empresas peruanas porque
ha permitido el posicionamiento de la marca incluso durante la pandemia que ha
impactado en la economia del pais. Esto ha quedado demostrado a través de las
experiencias de varias marcas peruanas que, debido a la pandemia, se vieron obligadas
a paralizar sus operaciones durante varios meses, pero aun asi fueron capaces de
restablecer el contacto con clientes anteriores y atraer a otros nuevos mediante el uso
del marketing de contenidos.

En Norteamérica, segln una encuesta hecha por (Morning Consult, 2018), un tercio de
los pequefios empresarios cred su negocio con el respaldo del marketing de contenidos
en la plataforma Facebook. Ademas, el estudio demostrd que el 59% de las pequefias
empresas aumentaron sus ventas de productos y servicios después de publicar
contenido regularmente y establecer una relacion con sus clientes. Ademas, el 88% de
ellos afirmaron que el marketing de contenidos les ha sido muy util para atraer clientes
potenciales y llegar a otras ciudades, estados e incluso paises para vender sus
productos.

A partir de la constatacion anterior, (Pachucho et al., 2021) manifiesta que el marketing
de contenidos es una tdctica empresarial que posibilita llamar la atencién de los
mercados en linea, atrayendo a los consumidores que utilizan las redes sociales para
visualizar y compartir material de su preferencia.

A nivel nacional, a pesar de la pandemia las pymes y los emprendimientos han
encontrado en el marketing de contenidos una oportunidad para darse a conocer y
posicionarse en el mercado sin la necesidad de invertir mucho en publicidad. En los dos
ultimos afios, se ha observado un importante aumento en el nUmero de pequefas vy
medianas empresas peruanas que utilizan el marketing de contenidos con el objetivo de
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atraer clientes y posicionarse en el mercado digital. Esto se debe a que cada vez mas
personas en PerU estdn recurriendo a plataformas digitales y redes sociales para
satisfacer sus necesidades de productos y servicios, lo que indica una creciente
tendencia hacia el comercio electrénico.

En el articulo “CCL: Casi 80% de peruanos compra online por influencia de las redes
sociales” del (Diario Gestion, 2021), se detalla, segin estudios de la Cdmara de
Comercio de Lima que el 79.4% de las personas hacen sus compras en linea
influenciados por las redes sociales, por otro lado, el 11.4% realizan sus compras
influenciadas por anuncios en portales de noticias, mientras que un 4.9% confia en los
envios por mailing y el 3.3% restante prefiere confiar en la publicidad tradicional.

Mas de 45 mil empresas resultaron afectadas y se vieron en la obligacién de cerrar
debido a la llegada de la pandemia por la Covid-19. Sin embargo, eso no fue
impedimento para que los peruanos sigan emprendiendo y reinventando sus negocios.
De acuerdo con una encuesta realizada por el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI), en el 2020 se crearon mas de 235 mil negocios en todo el pais solo
en el 2020. Asimismo, un reciente estudio de Datum, revela que un 55% de peruanos
tiene un emprendimiento debido a las necesidades generadas (Camara de Comercio de
Lima, 2021).

Por lo mencionado anteriormente, (Torres, 2018) refiere que es fundamental crear
contenido relevante orientado al publico objetivo para aquellos que deciden trabajar
con diversas plataformas. No obstante, es necesario contar con una solida estrategia de
contenidos que cumpla con los lineamientos del marketing, a fin de establecer una
buena relacién con los clientes y aumentar las ventas.

Asi, el estudio busca encontrar la relacién que existe entre el posicionamiento de marca
y el marketing de contenidos en emprendimientos, tomando como base la creacion de
contenido, la estrategia y la captacién de clientes.

La investigacion tiene una justificacion tedrica que radica en la posibilidad de consolidar
y comparar la relacion entre dos teorias diferentes. Esto ayudarda a mejorar el
conocimiento de aquellos interesados en el marketing de contenidos y el
posicionamiento de marca, asi como también proporcionara antecedentes valiosos para
futuras investigaciones. Ademads, la interpretacion y andlisis de los resultados del
instrumento permitira identificar y determinar la relacidon que existe entre las variables
de marketing de contenidos y posicionamiento de marca, lo que serd de gran ayuda
para sustentar investigaciones posteriores y contribuir significativamente al campo de la
investigacion y la educacion.

Marketing de contenidos

(Wilcock, 2018) sostiene que el marketing de contenidos se basa en la premisa de
proporcionar contenido relevante y valioso con el objetivo de posicionar nuestra marca
en la mente del consumidor. Esto se logra liderando su pensamiento y demostrando
nuestra experiencia en el rubro en el que operamos. Como resultado, se produce un
acercamiento inconsciente a nuestra marca, lo que da inicio al proceso de fidelizacién
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del consumidor. Asimismo, (Kotler et al., 2018) refieren que “el marketing de contenidos
consiste en la produccién y distribucion de contenido” (p. 195).

A partir de los supuestos mencionados anteriormente, se puede concluir que el
marketing de contenidos es una estrategia de marketing que busca crear y distribuir
contenido impactante para los clientes, con el fin de fidelizarlos y destacar frente a la
competencia. (Jeri, 2020) sostiene que la importancia del marketing de contenidos
radica en el contenido mismo, ya que, sin él, no habria motivos para que los
consumidores visiten un sitio web. Por lo tanto, resulta fundamental para las empresas
en linea tener presencia en las redes sociales, internet o en su sitio web, lo que hace
gue el marketing de contenidos sea de gran relevancia para ellas.

Es importante tener en cuenta que el marketing de contenidos es una estrategia que
tiene como objetivo principal crear contenido atractivo y valioso para el publico
objetivo. Su importancia radica en que permite aumentar la visibilidad de la marca en
diversas plataformas digitales al generar interaccion con los usuarios y fidelizarlos a
largo plazo.

Figura 1. Fases del marketing de contenidos

1. Investigar y
analizar los
gustos de los
usuarios

9. Evaluar la
estrategia
aplicada

2. Establecer
objetivos

FASES DEL
MARKETING DE
CONTENIDOS

8. Seleccionar
los canales de
comunicacion

3. Definir
indicadores de
gestion

4. Analizar
contenido de
marcas similares

7. Disefiar y
crear contenido

6. Definir los 5. Definir y
Iecursos y seleccionar
talento humano contenidos

Nota: Elaboracién propia a partir de (Shum, 2016)

Contenido

(Revilla, 2016) refiere que con el contenido se consigue interesar al publico que tenemos
definido para nuestro producto, atrayéndolo hasta nuestro negocio para poder iniciar
una relaciéon comercial. Asimismo, define al contenido como “la evolucion de la
publicidad y como una herramienta que ponemos a disposicion del publico” (p. 9). Por
otro lado, (Lizano et al., 2020) manifiesta que “el contenido es lo que consume todos los
dias de la red, pero mds importante aun, es lo que las personas buscan cuando quieren
hacer una compra” (p. 110).

Partiendo de las afirmaciones anteriores, se puede comprender la estrecha relacion
entre el contenido y el cliente, asi como el impacto persuasivo que puede tener el

contenido si se basa en los intereses del cliente. Esto nos permite no solo vender
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productos, sino también mantener a los clientes en la mente del consumidor de una
manera menos intrusiva. Al proporcionar contenido valioso y relevante, se puede crear
una relacion mas fuerte y duradera con los clientes, lo que puede conducir a una mayor
fidelizacién y lealtad a la marca.

Estrategia de contenidos

De acuerdo con (Ramos, 2017) la estrategia de contenido es el “proceso por el cual se
genera un contenido tan sumamente valioso que nos haga ganar la confianza
incondicional de nuestros potenciales clientes, al tiempo que nos diferencia de la
competencia” (p. 5). Por otra parte, (Lizano et al., 2020) refieren que “la estrategia de
contenido es una herramienta para poder obtener el contenido correcto a las personas
adecuadas, en el lugar correcto, en el momento adecuado” (p. 110).

Una estrategia de contenidos se refiere a un conjunto de acciones planificadas y bien
pensadas que permiten generar contenido significativo e importante para nuestros
clientes. La estrategia de contenidos es importante porque nos ayuda a definir el
momento adecuado para brindar contenido a nuestros consumidores y, de esta
manera, lograr un mayor impacto en ellos. Al tener una estrategia de contenidos sélida,
podemos asegurarnos de que el contenido que compartimos sea relevante y Util para
nuestra audiencia, lo que puede aumentar su interaccion con nuestra marca vy
fortalecer la relacion que tenemos con ellos.

Posicionamiento de marca

(Kotler & Armstrong, 2013) definen el posicionamiento como “una oferta de mercado
para que ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relacién con productos
competidores en las mentes de los consumidores meta. Los mercaddlogos planean
posiciones que distingan a sus productos de las marcas competidoras y les den la mayor
ventaja en sus mercados meta” (p. 50). Asimismo, (Villegas & Escalante, 2016) refieren
gue “por posicionamiento de marca se entiende el acto de disefiar |la oferta y la imagen
de la marca de modo que esta ocupe un lugar privilegiado en la mente del consumidor”
(p. 165).

Marca

(Kotler & Keller, 2006) estipulan que “la marca, comprendida como un nombre,
término, simbolo, signo, disefio o la combinacién de estos elementos, pretende
identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos
de aquellos ofrecidos por la competencia” (p. 487).

Por otro lado, (Kapferer, 2008) sostiene que “una marca es una idea compartida,
deseable y exclusiva plasmada en productos, servicios, lugares y / o experiencias.
Cuanto mas comparta esta idea un mayor nimero de personas, mas poder tiene la
marca" (p. 13). De acuerdo con los supuestos anteriores podemos entender que una
marca es el nombre o simbolo que representa a nuestra empresa lo cual lo hace
diferente a los competidores existentes.
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Figura 1. Elementos de marca

— Naming

— Slogan

Mascota
publicitaria

— Logotipo

Logosimbolo

N Color

Elementos de marca

—| Audiobranding

—|Branding Olfativo

Branding a traveés
del gusto

Fuente: (Villegas & Escalante, 2016)

Diferenciacién de marca

(Kotler & Armstrong, 2013) manifiestan que la diferenciacion es “hacer en realidad
diferente la oferta de mercado para crear un mayor valor para el cliente” (p. 52). Por
otro lado, (Diehl, 2017) refiere que la diferenciacion es “la habilidad que tengas para
convencer a los consumidores de que eres diferente y mejor que cualquier otra” (p. 91).
La diferenciacion consiste en la manera en que mostramos a nuestros clientes que
nuestra marca es Unica y destacable dentro de un mercado que ofrece varias
alternativas.

Marketing de contenidos en redes sociales

Cada vez mas empresas utilizan las redes sociales como una forma efectiva y econémica
de conectar con sus clientes a través de una comunicacion bidireccional, lo que les
permite interactuar directamente con ellos. En consecuencia, el uso del marketing de
contenidos en las redes sociales como complemento a la publicidad se ha convertido en
una estrategia en ascenso (Kotler et al., 2019).
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Posicionamiento de marca en redes sociales

Las redes sociales tienen un papel importante en el posicionamiento gracias a su
capacidad para facilitar la comunicacién bidireccional entre la empresa y los clientes, lo
gue puede mejorar la venta de productos y servicios. No obstante, es importante tener
en cuenta que para aprovechar al maximo las redes sociales en el posicionamiento, es
esencial utilizarlas adecuadamente (Calvo & Rojas, 2009).

Posicionamiento web o SEO

De acuerdo con (Macia, 2020) “el posicionamiento web se centra en optimizar un sitio
web con el objetivo de lograr que los buscadores indexen sus contenidos y muestren
sus paginas entre los primeros resultados para las buUsquedas que podian hacer sus
clientes potenciales” (p. 128).

Segun (Avila, 2021) el posicionamiento en buscadores es considerado un canal de
difusion porque va a permitir captar a los clientes que estan interesados en contenido
similar al nuestro. Existen sietes pautas a seguir para lograr el posicionamiento de
contenidos, los cuales se muestran en la figura 3:

Figura 2. Como posicionar los contenidos

Escribir a
personas, no a
ordenadores

Usar URL Utilizar
amigables palabras claves

Mejorar la Buscar elaces
tecnologia entrantes

No copiar Actualizar la
contenido web

Fuente: (Avila, 2021)

En este apartado de la introduccidn, se presentan las hipotesis y objetivos que guiaran
el propdsito del estudio. En el caso de este estudio, se plantea una hipotesis general
gue establece una relacion directa y significativa entre el marketing de contenidos y el
posicionamiento de la marca de emprendimientos, acompafiada de tres hipdtesis
especificas que exploran las relaciones entre diferentes aspectos del marketing de
contenidos y el posicionamiento de la marca. Asimismo, se presenta un objetivo general
gue busca determinar la relacién entre el marketing de contenidos y el posicionamiento
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de la marca de emprendimientos, asi como tres objetivos especificos que detallan los
aspectos del marketing de contenidos que seran evaluados en el estudio como el
contenido, la estrategia y la captacién de clientes. Estas hipdtesis y objetivos son
fundamentales para establecer el marco tedrico del estudio y para definir la
metodologia que se utilizard para recolectar y analizar los datos.

METODOLOGIA

Enfoque

El enfoque de la presente investigacion es cuantitativo, que segun (Naupas et al., 2018)
“utiliza la recoleccion de datos y el analisis de datos para contestar preguntas de
investigacion y probar hipotesis formuladas previamente, ademas confia en la medicién
de variables e instrumentos de investigacion, con el uso de la estadistica”. Por otro lado,
(Sadnchez, 2019) fundamenta que “trata con fendmenos que se pueden medir a través
de la utilizacién de técnicas estadisticas para el analisis de los datos recogidos” (p. 104).
El enfoque utilizado en este estudio es cuantitativa debido a que implica la recopilacién
de datos para validar la hipdtesis a través del andlisis estadistico, lo que permitird
confirmar la teoria propuesta.

Tipo de investigacion

En primer lugar, la presente investigacion es de tipo basica o pura, de acuerdo con
(Naupas et al., 2018) fundamentan que “la investigacidn pura, bésica o sustantiva,
recibe el nombre de pura porque en efecto no estd interesada por un objetivo
crematistico, su motivacion es la simple curiosidad, el inmenso gozo de descubrir
nuevos conocimientos” (p. 134). Ademas, (Esteban, 2018) manifiesta que la importancia
de las investigaciones de tipo basico radica en que sirven como base para el avance de
la ciencia, ya que proporcionan los fundamentos tedricos y metodoldgicos necesarios
para la realizaciéon de investigaciones aplicadas o tecnoldgicas.

Nivel de investigacion

El nivel de investigacién del presente trabajo de investigacion es correlacional, de
acuerdo con (Hernandez et al.,, 2014) este tipo de estudios tienen como objetivo
principal analizar la relacion o correlacidon entre dos o mas variables en un contexto
especifico, con el fin de establecer si existe una asociacion estadisticamente significativa
entre ellas.

Disefio de investigacion

El disefio es no experimental — transversal, para (Hernandez et al., 2014), el disefio no
experimental se refiere a investigaciones en las que no se manipulan intencionalmente
las variables independientes con el propdsito de observar su efecto en otras variables.
En otras palabras, se trata de estudios que no implican la alteracion deliberada de
variables. Por otro lado, (Liu & Tucker, 2008, como se citd en Hernadndez et al., 2014)
fundamentan que “los disefios de investigacién transaccional o transversal recolectan
datos en un solo momento, en un tiempo uUnico” (p. 154). Hay que mencionar ademas
qgue el esquema grafico segln (Hernandez et al., 2014) se mostrara en la Figura 4.
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Figura 3. Disefio de investigacion

o

0\;

02

Nota: (Hernandez et al., 2014)
Donde:

M = Muestra, O1= Variable 1, 02= Variable 2, R = Relacion entre las dos variables

Poblacién

“"

(Lepkowski, 2008, como se citdé en (Hernandez etal., 2014) argumenta que “una
poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones” (p. 174). La poblacion objetivo de la investigacion es un conjunto finito
de individuos que cumplen con un criterio especifico y que se desea estudiar. En este
caso, la poblacién estad constituida por el promedio mensual de clientes que realizan
compras en los emprendimientos objeto de estudio. De acuerdo con la informacion
proporcionada, la poblacion estd conformada por un nimero finito de personas y se
estima que este numero es de alrededor de 80 clientes al mes, segin lo manifestado
por los socios fundadores de las marcas.

Muestra

Segun (Hernandez et al., 2014) la muestra es un “subgrupo del universo o poblacion del
cual se recolectan los datos y que debe ser representativo de ésta” (p. 173). El estudio
se basa en una muestra de 50 clientes que realizaron compras en los ultimos cuatro
meses, seleccionados en funcion de su edad (mayores de 18 afios), seguimiento de la
marca en Instagram y reciente actividad de compra, identificados mediante la base de
datos de las empresas. Por otro lado, conforme con (Nifio, 2011) el muestreo es “la
técnica que permite seleccionar la muestra con una clara intencién o por un criterio
preestablecido. Las muestras que se seleccionan buscan, desde luego, una
representatividad de la poblacion, pero puede tener falencias, segun la situacién” (p.
57).
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La técnica de muestreo que se uso para la presente investigacidon es no probabilistica de
tipo por conveniencia que de acuerdo con (Otzen & Manterola, 2017) “permite
seleccionar aquellos casos accesibles que acepten ser incluidos. Esto, fundamentado en
la conveniente accesibilidad y proximidad de los sujetos para el investigador” (p. 230).
Ademds, es importante mencionar la ventaja del muestreo no probabilistico en
investigaciones cuantitativas segln (Hernandez et al.,, 2014) “es su utilidad para
determinados disefios de estudio que requieren no tanto una ‘representatividad’ de
elementos de una poblacién, sino una cuidadosa y controlada eleccién de casos con
ciertas caracteristicas especificadas previamente en el planteamiento del problema” (p.
190). Por los motivos mencionados anteriormente la muestra fue escogida segun el
criterio del investigador.

Técnica e instrumento de recoleccion de datos

La técnica que utilizaremos para realizar la presente investigacion sera la encuesta, de
acuerdo con (Arias, 2012) “las técnicas de recoleccion de datos en una investigacion es
la forma de obtener informacion de distintas maneras (observaciones, entrevista,
encuestas)” (p. 72). Segun (Naupas et al., 2018) “los cuestionarios son las herramientas
conceptuales o materiales, mediante los cuales se recoge los datos e informaciones,
mediante preguntas, items que exigen respuestas del investigado” (p. 273). El
cuestionario serd utilizado como instrumento de recoleccién de datos para obtener las
respuestas de los participantes de la muestra, y se aplicaran con la colaboracion de las
marcas de emprendimientos.

Procesamiento y andlisis de datos

Para finalizar, se hara la interpretacion de los resultados, porque de acuerdo con (Nifio,
2019) “el analisis bien hecho, junto con la interpretacion, permite regresar al problema
inicialmente planteado, para saber qué tipo de respuesta se obtuvo; al objetivo, para
determinar qué logros se alcanzaron, y a la hipdtesis, para comprobar su validacion o
invalidacion” (p. 107). Se utilizé el software Microsoft Exel y el software estadistico IBM
SPSS Statistics v.21. En este Ultimo se hara el registro de toda la informacion obtenida.

Coeficiente de correlacién de Spearman

Es una medida de asociacién lineal que utiliza los rangos, nimeros de orden, de cada
grupo de sujetos y compara dichos rangos. Este coeficiente es muy util cuando el
numero de pares de sujetos (n) que se desea asociar es pequefio. Aparte de permitir
conocer el grado de asociacidon entre ambas variables, con Rho de Spearman es posible
determinar la dependencia o independencia de dos variables aleatorias (Mondagon,
2014). Por lo mencionado anteriormente en la presente investigacion se hizo uso de la
prueba no paramétrica de coeficiente de correlacion de Spearman.
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RESULTADOS Y DISCUSION

Tabla 1. Prueba de Spearman - Marketing de contenidos y posicionamiento de marca

Variable 1: Variable 2:
Marketing de  Posicionamiento
Contenidos de Marca
Rho de Variable 1: Marketing  Coeficiente de 1,000 0,864
Spearman de Contenidos correlacion
Sig. (bilateral) ) 0,000
N 50 50
Variable 2: Coeficiente de 0,864 1,000
Posicionamiento de correlacion
Marca Sig. (bilateral) 0,000 )
N 50 50

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracién propia

En la Tabla 1. se muestra que el resultado obtenido en la prueba de correlacion de
Spearman que mide la relacién entre la variable Marketing de Contenidos y la variable
Posicionamiento de Marca, se tiene que el valor de significancia obtenido es 0.00, el
cual es menor que el nivel de significancia 0.05 (sig.=0.00<0.05). Por tanto, se rechaza
la hipdtesis nula, es decir se afirma que existe una relacion directa y significativa entre
el Marketing de Contenidos y el posicionamiento de la marca de emprendimientos en el
afio 2022. Asimismo, se logra observar que, el coeficiente de correlacion de Spearman
es de 0.864, es decir que existe una relacion muy alta entre la variable Marketing de
Contenidos y la variable Posicionamiento de Marca.

Tabla 2. Prueba de Spearman — Contenido de marca y posicionamiento de marca

Variable 2: . L
.. . V1 Dimensidn 1:
Posicionamiento .
Contenido
de Marca
Rho de Variable 2: Coeficiente de 1,000 0,821**
Spearman Posicionamiento de correlacién
Marca Sig. (bilateral) ) 0,000
N 50 50
V1 Dimension 1: Coeficiente de 0,821** 1,000
Contenido de Marca correlacion
Sig. (bilateral) 0,000 )
N 50 50

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracion propia

En la Tabla 2. se muestra que el resultado obtenido en la prueba de correlacion de
Spearman que mide la relacion entre la dimension Contenido de la marca de
emprendimientos y la variable Posicionamiento de Marca, se tiene que el valor de
significancia obtenido es 0.00, el cual es menor que el nivel de significancia 0.05
(sig.=0.00<0.05). Por tanto, se rechaza la hipotesis nula, es decir se afirma que existe
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una relacion directa y significativa entre el contenido de la marca de emprendimientos y
el posicionamiento de la marca de emprendimientos en el afio 2022. Asimismo, se logra
observar que, el coeficiente de correlaciéon de Spearman es de 0.821, es decir que existe
una relacion muy alta entre la variable Posicionamiento de marca y la dimension
Contenido de Marca.

Tabla 3. Prueba de Spearman - Estrategia de contenido y posicionamiento de marca

Variable 2: V1 Dimensién 2:
Posicionamiento Estrategia de
de Marca Contenido
Rho de Variable 2: Coeficiente de 1,000 0,795"
Spearman Posicionamiento de correlacion
Marca Sig. (bilateral) 0,000
N 50 50
V1 Dimensién 2: Coeficiente de 0,795 1,000
Estrategia de correlacion
Contenido Sig. (bilateral) 0,000
N 50 50

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracion propia

En la Tabla 29. se muestra que el resultado obtenido en la prueba de correlacion de
Spearman que mide la relacion entre la dimension Estrategia de Contenido vy la variable
Posicionamiento de Marca, se tiene que el valor de significancia obtenido es 0.00, el
cual es menor que el nivel de significancia 0.05 (sig.=0.00<0.05). Por tanto, se rechaza
la hipdtesis nula, es decir se afirma que existe una relacion directa vy significativa entre la
estrategia de contenido y el posicionamiento de la marca de emprendimientos en el
afio 2022. Asimismo, se logra observar que, el coeficiente de correlacion de Spearman
es de 0.795, es decir que existe una relacion alta entre la variable Posicionamiento de
marca y la dimensién Estrategia de Contenido.

Tabla 4. Prueba de Spearman - Captacion de clientes y posicionamiento de marca

Variable 2: V1 Dimensién 3:
Posicionamiento de Captacién de
Marca Clientes

Rho de Variable 2: Coeficiente de 1,000 O,767**
Spearman Posicionamiento de correlacién

Marca Sig. (bilateral) ) 0,000

N 50 50

V1 Dimension 3: Coeficiente de 0,767 1,000
Captacion de Clientes correlacién

Sig. (bilateral) 0,000 :

N 50 50

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

Nota: Elaboracion propia
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En la Tabla 30. se muestra que el resultado obtenido en la prueba de correlacién de
Spearman que mide la relacién entre la dimensién Captacion de Clientes y la variable
Posicionamiento de Marca, se tiene que el valor de significancia obtenido es 0.00, el
cual es menor que el nivel de significancia 0.05 (sig.=0.00<0.05). Por tanto, se rechaza
la hipdtesis nula, es decir se afirma que existe una relacion directa y significativa entre la
Captacién de Clientes y el posicionamiento de la marca de emprendimientos en el afio
2022. Asimismo, se logra observar que, el coeficiente de correlacion de Spearman es de
0.767, es decir que existe una relacion alta entre la variable Posicionamiento de marcay
la dimensién Captacién de Clientes.

CONCLUSIONES

En base al andlisis de los resultados obtenidos este estudio concluye que:

e Se comprobd que existe una relacion directa y significativa de 0.864 entre las
variables marketing de contenidos y el posicionamiento de la marca de
emprendimientos. Dicho resultado evidencia que gracias al marketing de
contenidos la marca de emprendimientos ha logrado posicionarse exitosamente
en el mercado virtual a pesar de haber iniciado sus actividades durante la
pandemia por la Covid-19; logrando acercarse a sus clientes mediante el
contenido.

e Se logré confirmar que el contenido de la marca de emprendimientos y el
posicionamiento de marca tiene una correlacién directa y significativa de 0.821
lo cual evidencia que el contenido que sube constantemente la marca de
emprendimientos es de gran interés para sus clientes fidelizados y nuevos,
generando en ellos una preferencia por la marca y de esta forma logrando
posicionarse en un mercado tan competitivo.

e Se pudo comprobar que existe una relacién alta de 0.795 entre la dimension
estrategia de contenido y la variable posicionamiento de la marca de
emprendimientos. Dicho resultado evidencia que la estrategia de contenidos
utilizada por la marca de emprendimientos esta logrando resultados favorables
debido a que se estd logrando el posicionamiento de la marca progresivamente
mes a mes, logrando fidelizar a mas clientes.

e Se logro confirmar que existe una relacion alta de 0.767 entre la dimension
captacion de Clientes y la variable posicionamiento de la marca de
emprendimientos. Lo cual se ve evidenciado porque la marca de
emprendimientos esta obteniendo cada vez mas clientes y seguidores en todas
sus redes sociales, debido a que el contenido que crea esta cumpliendo su
funcion de despertar interés en el consumidor.
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