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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo determinar la relacién del
marketing de contenidos y el posicionamiento de una empresa del rubro textil en la
Victoria 2021. La metodologia de investigacion que se utiliz6 fue de enfoque
cuantitativo de tipo aplicada, disefio no experimental con corte transversal y nivel
correlacional. En el estudio presente se consider6 a los clientes de la empresa textil
gue sean mayores de 16 afios y tengan uso de las redes sociales, obteniendo asi una
muestra de 169 clientes. La técnica utilizada fue la encuesta y como instrumento de
la investigacion el cuestionario, desarrollado en una escala de Likert, de acorde al
procedimiento de datos se emple6 el programa SPSS del cual se obtuvieron los
gréficos, tablas, contratacion de hipétesis y resultados descriptivos e inferenciales.

Para finalizar, se determiné que, si existe una relacion significativa entre las
variables y como resultado de rho de spearman fue 0.382 teniendo una correlacion

positiva baja entre el Marketing de Contenidos y Posicionamiento.

Palabras claves: marketing de contenidos, posicionamiento, redes sociales,

contenido.
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ABSTRACT

The objective of this research work was to determine the relationship between content
marketing and the positioning of a textile company in Victoria 2021. The research
methodology used was of an applied quantitative approach, non-experimental design
with cross-section and correlational level. In the present study, customers of the textile
company who are over 16 years old and have use of social networks were considered,
thus obtaining a sample of 169 customers. The technique used was the survey and
obtaining the questionnaire as a research instrument, developed on a Likert scale,
according to the data procedure, the SPSS program was used, from which graphs,
tables, hypothesis contracting, and descriptive and inferential results were obtained. .

Finally, it was determined that, if there is a significant relationship between the
variables and as a result of spearman's rho it was 0.382, having a low positive
correlation between Content Marketing and Positioning.

Keywords: content marketing, positioning, social networks, content.
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l. INTRODUCCION

Hoy por hoy el avance de la tecnologia en el comercio ha revolucionado la manera en
que se ofertan y distribuyen los bienes y servicios, con la aparicion del comercio
electronico toda empresa sea grande o pequefia empezd a migrar y buscar presencia
en plataformas digitales, como primer paso tienden a identificar su entorno digital,
dentro de ello conocer el tipo de mercado al cual se dirigen, buscan identificar sus
gustos y necesidades, por consiguiente luego de un analisis del sector pasan a disefiar
estrategias digitales basadas en el marketing de contenidos, haciendo referencia a la
manera de acceder a ofertar productos o servicios compartiendo un contenido util e
interesante que genere una conexidn positiva con los usuarios en medios sociales y

como resultado los lleve a realizar una compra via online.

Asimismo, en las micro y pequefias empresas (MYPES) del rubro textil adn falta
el desarrollo de esta estrategia, ya que son pocas las que aplican un buen contenido
en todas sus plataformas digitales. De igual modo, como es la implementacién del
comercio electrénico que se da mediante usuarios que interactian en plataformas
digitales donde se le brinda la suficiente informacién, ellos lo analizan segun su

requerimiento y realizan compras de productos a través de internet (Palacios 2017).

Existe gran diversidad de contenido en el internet, a diario se elaboran entre
articulos para blogs, publicaciones, videos, cortometrajes, entre otros, todos estos en
diferentes canales o redes sociales, pero con la misma finalidad, no solo la de buscar
comunicar sobre la oferta de algun producto novedoso, si no la de entablar una
comunicacién con el usuario en donde cada vez el contenido que se elaboré despierte
mMAas su atencion. Por ello, es que una herramienta para lograr la atencion del usuario
es la de estrategias de marketing en contenidos que busca disefiar y difundir contenido
gue sea realmente apreciado, referente y acorde al publico objetivo que se desea
atraer o retener, por la cual ese contenido puede ser educativo o informativo. Lo que
se busca no es llamar el acto de compra sino el objetivo principal es la generacion de

compromiso del consumidor hacia la marca (Herrera, Andrade & Anamise, 2018).



Asimismo, al trabajar de forma adecuada el Marketing de contenidos podra
mejorar el posicionamiento de las MYPES, ya que como Joan (2016) menciona que,
posicionar es la accién de implantar un bien, servicio, marca o compafia en la mente
del usuario, de igual forma que es un proceso bien estructurado que busca implantar
los conceptos de la marca en la mente del usuario. Su aplicacién difiere de 2 etapas
siendo la primera mas conceptual, donde se busca nombrar la definicion que
conceptualiza los conceptos de la marca, como segundo punto vemos que esta es muy
operativa, busca difundir estratégicamente las definiciones de la marca hacia su

publico objetivo.

En América Latina el ecommerce ha tenido un incremento del 23%, debido a
que en el afio 2009 obtuvo US $21 mil millones a comparacion del afio 2019 que
incremento la cifra obteniendo US $ 80 mil millones, y para el 2020 se estima un US $
92 mil millones, asimismo se proyecta para el 2023 un alza del 40% en la region. En
esa linea segun GSMA se observa un crecimiento significativo en la regién con
respecto al ecommerce ya que los 649 millones de individuos y usuarios moviles
representan un 68% de la poblacion de la region. Con respecto, a la compra online el
pais donde se realizan mas compras con frecuencia (una vez a la semana) esta
ocupado por Brasil, seguido de Colombia y México que es donde realizan compras
cada quince dias, en el cuarto lugar con una compra cada dos semanas se encuentra
Argentina. Por ultimo, los paises donde aproximadamente realizan una compra cada
mes se encuentran Chile y Perd. Por otro lado, la categoria que obtuvo mayor

crecimiento en el 2019 fue la del rubro textil (Ecommerce News, 2020).

Al 2018 mas de cinco millones de peruanos compran via online y en el 2019 se
esperd una evolucion de 40% y 50% para este tipo de transacciones. En el Peru las
empresas tienen por objetivo conocer a su consumidor para ello realizan
investigaciones a profundidad, utilizan bases de datos de soporte que les permita
disefiar e identificar el producto o servicio que tenga un disefio Unico y que despierte

el interés de los usuarios (Bravo, 2020).

En el sector de Lima Metropolitana, segun INEI menciona que el 82.6% de la

poblacién entre 6 a mas afios de edad accede a plataformas digitales, obteniendo un



porcentaje del 8.1 a comparacion del afio 2017. Asimismo, en una publicacion de la
Revista Andinas 2019, informa que, conforme a los grupos de edad, la poblacién con
mayores usuarios es de 25 a 40 afios de edad, continuo del grupo de 41 a 59 afios,
luego de 19 a 24 afios, seguido de 60 y mas afios de edad, por ultimo, de 12 a 18 y de

6 a 11 afos de edad.

Por ello, el problema general del estudio es identificar ¢ Como se relaciona el
marketing de contenidos y posicionamiento de una compafiia del rubro textil de la
Victoria 2021? Asimismo, como problemas especificos son: (a) ¢ COmo se relaciona la
marca y el posicionamiento de una empresa del rubro textil en la Victoria?, (b) ¢ Como
se relaciona los medios sociales y el posicionamiento de una empresa del rubro textil
en la Victoria?, (c) ¢Como se relaciona la segmentacion y el posicionamiento de una
empresa del rubro textil en la Victoria?, (d) ¢Como se relaciona el contenido y el

posicionamiento de una empresa del rubro textil en la Victoria?

El presente estudio se realizara para poder determinar la relacion del marketing
de contenidos y el posicionamiento de una empresa del rubro textil de la Victoria. En
ese sentido, contribuir para los siguientes aspectos.

Se considera una justificacién teérica cuando el objetivo de la investigacion es
crear reflexién y controversia académico acerca del conocimiento existente, cuando se
desea verificar una teoria, comparar resultados o realizar una teoria del conocimiento
existente. (Bernal, 2010). Asimismo, la presente investigacion evaluara la relacion del
marketing de contenidos como herramienta y el posicionamiento de una empresa del

rubro textil en la Victoria.

Por contraste, Bernal (2010) menciona que en un estudio cientifico se da la
justificacion metodoldgica cuando la investigacion a realizar plantea una estrategia
nueva para crear conocimiento confiable y valido, o plantear un nuevo método. Del
mismo modo, servira de aporte como guia para otras investigaciones similares sobre
el marketing de contenidos y posicionamiento. Asimismo, determinara cuanta relacién
existe entre el marketing de contenidos y el posicionamiento, como la determinacion si

esa relacion es positiva 0 negativa, y base a ello se demostrara la importancia que le



dan los consumidores al contenido encontrado en las plataformas digitales de las

marcas e identificar si afecta en el posicionamiento.

En ese sentido, en el aspecto social Naupas, Mejia, Novoa y Villagbmez (2014)
mencionan gque una investigacion permite ayudar a un grupo social a resolver los
problemas que le pueden afectar. Del mismo modo, el estudio aportara informacion
importante para compafiias del sector textil en el distrito de la Victoria sobre la relacion
que existe entre el marketing de contenidos y el posicionamiento para asi tener en
cuenta que tanto influye cierto factor en el otro. De igual modo, le ayudara a determinar
qué factores debe emplear para el logro de un contenido eficiente de acorde a su

publico objetivo.

Y por ultimo, se tiene a considerar una justificacion practica cuando el desarrollo
de la investigacion contribuye a la solucion de un problema mediante estrategias
propuestas y aplicadas que ayudarian a resolver ese problema (Bernal, 2010). Por
ende, en el aspecto practico se contribuird en la manera de que las MYPES del rubro
textil estan siendo muy competitivas en el mercado peruano y su factor importante que
desean mantener es el posicionamiento de su marca. Asimismo, las MYPES del rubro
textil estan empleando estrategias digitales, la cual una de ellas que sirve de aporte es

la del Marketing de Contenidos si se aplica de manera adecuada.

Del mismo modo, el objetivo general determinar la relacion del marketing de
contenidos y el posicionamiento de una empresa del rubro textil en la Victoria 2021.
Asi como los objetivos especificos son: (1) Determinar la relacién de la marca y el
posicionamiento de una empresa del rubro textil en la Victoria 2021; (2) Determinar la
relacion de los medios sociales y el posicionamiento de una empresa del rubro textil
en la Victoria 2021; (3) Determinar la relacion de la segmentacion y el posicionamiento
de una empresa del rubro textil en la Victoria 2021; (4) Determinar la relacién contenido

y el posicionamiento de una empresa del rubro textil en la Victoria 2021.

En cuento a la hipotesis general: EI Marketing de contenidos se relaciona con el
posicionamiento de una empresa del rubro textil en la Victoria 2021 y como hipoétesis
especificas se considera (1) La marca se relaciona con el posicionamiento de una

empresa del rubro textil en la Victoria 2021; (2) Los medios sociales se relacionan con



el posicionamiento de una empresa del rubro textil en la Victoria 2021; (3) La
segmentacion se relaciona con el posicionamiento de una empresa del rubro textil en
la Victoria 2021 y (4) El contenido se relaciona con el posicionamiento de una empresa

del rubro textil en la Victoria 2021.



Il MARCO TEORICO

En los antecedentes internacionales, se encuentra Alava (2019), cuya investigacion
titulada “Marketing en Contenidos en el rubro comercial automotriz en la localidad de
Ambato, Ecuador”, la cual tuvo por objetivo fijar lineamientos necesarios y la
importancia que tiene el manejo del marketing de contenidos en empresas del rubro
comercial automotriz. La metodologia desarrollada fue una investigacion descriptiva,
de disefio no experimental, por la cual se realizé un trabajo bibliografico y de campo
bajo la recoleccion de datos mediante encuestas a clientes entre hombres y mujeres
con una muestra de 30 empresas. Como resultado se pudo diagnosticar que existe
correlacion entre las variables, es decir son menores al p valor <0,05, aceptandose la
hipétesis supuesta y rechazdndose la nula, por ende, el conocimiento eficiente de
herramientas de marketing digital es incidido en el desarrollo de estrategias de
impacto. Asimismo, en sus resultados diferenciales de acuerdo a la plataforma de
mayor impacto se obtuvieron que el 66.7% de los encuestados prefieren las redes
sociales, un 16.7% los buscadores, el 13.3% las paginas web especializadas y el 3.3%
solos los correos electronicos. Se concluyo, que se debe generar contenido de calidad
mediante la aplicacion de un disefio de marketing de contenidos de acuerdo a las
necesidades de cada empresa, sin desaprovechar recursos.

Barona & Pérez (2017), en su estudio para titulacion en la carrera de Marketing
y Direccion de Negocios, titulada “Estrategia de marketing de contenidos como
herramienta de posicionamiento en el rubro hotelero” de la Universidad de Ambato —
Ecuador. La cual, presento como énfasis el desarrollo de una estrategia basada en
marketing de contenidos como herramienta de posicionamiento en el rubro hotelero.
Asimismo, la metodologia planteada fue una investigacion aplicada, por ende, se
realizé una muestra de 290 usuarios, en donde se verifico la correspondencia que tiene
el conocimiento de los sitios web del sector hotelero con los factores que influyen en
el momento de escoger un hotel, dentro del estudio se puede apreciar un nivel de
significancia es <0,005 por lo tanto hipétesis nula es rechazada y la supuesta
aceptada, en tanto el marketing de contenidos si influye en el posicionamiento del

sector hotelero. Del mismo modo, también se determindé como hallazgos que el 98%



de los usuarios si tienen una red social, sin embargo, solo el 2% manifestaron que no
lo adquieren. Asimismo, se concluyé realizar una estrategia como via de
posicionamiento para el Hotel La Kapital que consistira en un disefio estrategias
conjuntas en marketing de contenidos.

Macias (2019), en su proyecto de investigacion titulada “Marketing en
contenidos para generar posicionamiento de marca en el crecimiento de
microempresarios, en el rubro textil, localidad de Guayaquil” para la obtencién del
grado en Ingenieria en Marketing de la Universidad Laica Vicente de Guayaquil, el
objetivo de investigacion fue cémo implementar estrategias de marketing de
contenidos para generar posicionamiento de marca, para el crecimiento de
emprendedores del sector textii en Guayaquil. Se utiliz6 para el proyecto de
investigaciéon un enfoque cuantitativo de disefio analitico, de lo cual se tuvo como
resultado de 380 encuestados, entre las encuestas mas representativas se obtuvo
que las prendas de vestir mas solicitadas son las blusas con un 32%, el short 26% y
vestido 26%, entre los tipos de clientes que adquieren sus productos, los encuestados
mencionaron que los universitarios representan un 65%; otra pregunta relevante fue
que opcion es la oportuna para llegar a sus clientes potenciales, estos mencionaron
que la publicidad en redes sociales 63% es la opcién que elegirian, el 76% de los
encuestados menciona que esta de acuerdo con realizar sus ventas mediante RRSS,
como conclusion se tuvo que al realizar un buen uso y contenido de las redes sociales
servira de forma favorable para lograr el reconocimiento de marca, asimismo mediante
la encuesta realizada a los emprendedores se dio a conocer que su conocimiento
sobre el uso de la rede sociales es basica y que son pocos los que se han capacitado
en el uso adecuado de esta herramienta.

Calle & Larrea (2017), En su estudio titulado “Elaboracion de estrategias de
marketing en internet para posicionar la marca VOLTO de la compafiia Inmaelectro
CIA.LTDA en la localidad de Guayaquil” para el titulado de la carrera Ingeniera en
Marketing y Negociacion Comercial en la Universidad de Guayaquil. La finalidad de
investigacion del presente estudio fue lograr el posicionamiento de la marca VOLTO
mediante la planeacion de estrategias de marketing digital, la cual se utilizé para el

proyecto de investigacion un método de investigacion exploratoria — descriptiva y de



campo. Por lo cual, se obtuvo como resultados de un total de 282 encuestados que el
89% responde a hacer uso diario de los medios digitales, un 65% menciona que
conoce la marcay un 64% que la empresa no tiene publicidad. Asimismo, manifestaron
de acorde a los aspectos de la publicidad digital que el 64% de los encuestados toman
mayor importancia a la calidad de contenido, y teniendo un 18% el disefio gréafico y la
creatividad. Por lo tanto, se observa una poca interaccién con los clientes debido a
gue la marca aun no esta posicionada en el mercado y se identificé que actualmente
las plataformas digitales son utilizadas por los clientes, por lo cual se debe determinar
qué plataformas digitales son las mas importantes en los consumidores.

Acurio & Sailema (2021) en su estudio titulado “Marketing en internet y
posicionamiento de la marca en la fabrica de peluches HEART de la ciudad de Ambato”
para el logro de licenciamiento en Mercadotecnia de la Universidad Técnica de Ambato
de Ecuador, como finalidad tuvo el desarrollo de técnicas de marketing en internet para
el posicionamiento de la Fabrica de peluche HEART, mediante una investigacion
cuantitativa, enfoque bibliografico y disefio descriptiva. Se obtuvo una muestra de 384
personas, como resultado relevante que el 54% de los encuestados estan conformes
con que el contenido generado por una red social incrementa la cantidad de
consumidores. Y se concluyd, que se debe de desarrollar y aplicar estrategias
agresivas para el posicionamiento de la marca, al mismo tiempo el uso correcto del
marketing digital, cumpliendo asi con los objetivos previstos en la investigacion

A continuacion, se evidencian los antecedentes nacionales; Segun Huaman
(2020), en su estudio realizado para la obtencion de Bachiller en Administracion
titulado “Marketing en internet y posicionamiento de la marca Abigail en la firma
Inversiones Porta Import S.A.C. localidad de Huancayo, 2019”, el estudio busco
explicar la relacién entre el posicionamiento de la marca con el marketing digital de la
firma Inversiones Porta. La investigacion tuvo un método deductivo, con disefio no
experimental y correlacional. Los resultados arrojaron que se entre las dos variables
se tiene una relacion positiva con una significancia de 0,009, esto demuestra que el
marketing en internet y el posicionamiento de la marca Abigail si mantienen relacién.

Segun Gamboa & Rosales (2018), en su estudio titulado “Plan de marketing en

internet para el posicionamiento de la microempresa Yoii en la localidad de Truijillo



20187, tuvo como objetivo identificar qué forma tiene el plan estratégico para posicionar
a la marca Yoii en Trujillo 2018. La investigacion fue descriptiva de disefio no
experimental, teniendo como resultados de una tabla cruzada que en base al medio
por la cual se enteran de las promociones y ofertas, un 55% de los encuestados se
enteran por las redes sociales y el 8.75% por las paginas web, por ende, el 63.75% de
clientes que hacen uso de las plataformas virtuales recomiendan la mejora en la
publicidad de la empresa. Teniendo como conclusién que la compafia no realiza
marketing en internet en una forma efectiva, ya que no presenta con un plan bien
elaborado.

Espinoza (2018) en su investigacion titulada “Segmentacion de mercado y
posicionamiento de la compafia Word Fruit Peruvian Product” de la provincia de
Huaura, para el licenciamiento en Negocios internacionales en Perl, como objetivo de
estudio se tuvo determinar de qué manera la segmentacién tiene influencia en el
posicionamiento de la compafiia Word Fruit, para el proyecto se utilizé un disefio de
investigacion no experimental y de tipo transversal, la muestra estuvo compuesta por
14 trabajadores, como resultados se determind que hay una correlacion positiva fuerte
teniendo como coeficiente de correlacion 0.766 y un nivel de significativa de 0.01**
siendo menor a p<0,5, de tal manera la segmentacion de mercado si influye en el
posicionamiento de la compafiia World Fruit Peruvian.

Segun Granados (2020), en su tesis titulada “Marketing de contenidos vy el
posicionamiento de marca de la compafia Laurie Joyeria 2019”, para la obtencion del
grado académico de maestro en Administracion Empresarial en la Universidad Cesar
Vallejo. La finalidad del estudio fue identificar la relacién que existe entre el marketing
de contenidos y el posicionamiento de la compafiia Laurie Joyeria, la cual tuvo como
un tipo de estudio correlacional no experimental y con corte transversal. Asimismo,
tuvo como muestra a 331 usuarios de la firma, como técnica se recurrié a la encuesta
para la recoleccion de datos. Como hallazgos se obtuvo un nivel de significancia de
0.000 siendo menor a p valor <0.05 y una relacién significativa, asi como una
correlacion positiva alta siendo de 0.880. Se concluyd que la hipotesis alterna fue
aceptada y que existe si existe relacion entre el entre el marketing de contenidos y el
posicionamiento de la firma Laurie Joyeria, 2019.



Segun Cerna (2018), en su presente estudio titulado “Técnicas de marketing de
contenidos para promover la compra en el restaurante La Farola de puerto Eten 2018.”,
para obtener el licenciamiento en administracion, el objetivo de la tesis nombrada fue
elaborar estrategias en marketing de contenidos que influencien a la compra y sus
objetivos especificos fueron Analizar qué acciones tacticas de Marketing de
Contenidos son relevantes para un local que vende comida en Puerto Eten. Reconocer
los factores que intervienen en los usuarios al momento de realizar una compra en el
local de comida en Puerto Eten. Por ultimo, proponer acciones de Marketing de
contenidos que influyan en la compra de usuarios de un local de venta de comida. El
estudio fue tipo descriptivo positivo en relacion con lo que se consigue, luego de un
estudio a 250 clientes, como resultado se percibié que el 47% de los usuarios son
influenciados en compra basado en el contenido que se publique en internet, por otra
parte el 60.6% de los usuarios mencionaron que seria de su interés que se realicen
promociones y sorteos, del mismo modo indican que es de suma importancia el
contenido que se exponga en un 99.1%, ya que este debe estar alineado a sus
caracteristicas especificas segun su entorno, Concluyendo con una propuesta en la
red social Facebook bajo el desarrollo de un plan estratégico que permita el uso
adecuado de plataformas digitales para fines comerciales.

En base a la variable Marketing de Contenidos, Ramos (2016), nos afirma que
el marketing de contenidos se desarrolla en medios sociales y se refiere a crear,
publicar, distribuir y la difusién de contenidos de interés para grupos sociales y clientes
especificos, en ese sentido tiene una relacion directa con el marketing de atraccion,
asimismo es complemento con la fidelizacion, debido a que se puede efectuar con el
cliente una amplia comunicacion.

Asimismo, segun Wilcock (2019), menciona que un creador de contenido realiza
distintas funciones: La primera de disponer de un tiempo para la investigacion sobre
los perfiles de los distintos consumidores, esto aborda a sus gustos y preferencias en
el area de contenidos que puedan ser de aporte para afadir valor a los productos y
servicios, como segunda funcion es la creacion y contenido de valor, manteniendo a

la par la igualdad de la oferta y la variedad de temas en relacion al rubro de la
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compafia, buscando cautivar a un grupo especifico ademas de captar nuevos
prospectos.

Seguidamente de la tercera funcion de la propagacion del contenido es a través
del ecosistema electronico y herramientas digitales que proporcionen localizar el
contenido facilmente, ademas de permitir compartirlo. En ese sentido proporcionar a
los usuarios contenidos de calidad y relevante brinda un beneficio cruzado como en
diferentes plataformas digitales siendo incluidas los blogs, podcast, redes sociales,
correos electrénicos, videos e imagenes. Todo ello, buscando promover que el
contenido sea encontrado con facilidad entre otras terminaciones organicas (SEO). Del
mismo modo como cuarta funcién es de brindar a los usuarios un buen contenido que
sea de calidad, que aporte valor y a su vez cree una comunidad de audiencia en donde
el usuario se sienta cada vez mas interesado con la marca.

Posteriormente, la quinta funcion es que una vez que se logré difundir el
contenido, existen datos que muestran la interaccion por parte de los usuarios y se
relacionan con los objetivos de la firma. De esta manera, con los resultados se
establecen mejoras, desarrollo de acciones tacticas en marketing en contenidos,
buscando aumentar la participacibn de mercado, alcanzar notoriedad de marca y
generar competitividad en medios electronicos. Finalmente, como ultima funcién es
gue una vez que se haya compartido el contenido, las métricas de interaccion por parte
de los clientes sean analizados y se relacionen con los objetivos de la firma. En ese
sentido, con los hallazgos se estableceran acciones tacticas en contenidos, para
alcanzar notoriedad en la marca.

En base a la investigacion, la variable marketing de contenidos se medira
mediante 4 dimensiones: (a) la marca, (b) medios sociales, (c) segmentacion y d)
contenido.

La marca: Kotler (2016), menciona que marca es la acumulacion de iconografias
en la mayoria de casos, una identificacion, un nombre, logo y slogan que referencie a
una compainia.

Medios sociales: Kotler (2016) menciona que los medios sociales son

plataformas o herramientas que tienen la finalidad de comunicar y entrenar, inventados
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paray por la sociedad. En ese sentido los medios son la evolucion de las plataformas
de comunicacion tradicional como los sitios webs, el internet, blogs, etc.

Segmentaciéon: Bonga & Farber (2016), menciona que es la sistematizacion en
la cual una compaifiia fracciona un mercado en sub grupo de clientes los cuales
coinciden en ciertas caracteristicas que le son utiles.

Contenido: Page (2013), hace referencia que el contenido es la elaboracion de
formatos de escritos, imagenes, fotos, videos entre otros, que ya sea en la calidad de
empresa, marca 0 anunciante, podremos brindarles a los usuarios para que reciban
una informacion especifica.

En cuanto al variable posicionamiento, se define segin Horna (2017), como la
presencia que tiene una marca en la mente del usuario, y para mantenerlo se debe
tener una comunicacion eficiente con palabras claves para lograrlo. Asimismo, el
posicionamiento no significa crear algo diferente o nuevo sino es la manipulacion de lo
gue ya se encuentra en la mente del consumidor consiguiendo reconectarse con ella
mediante mensajes simples y asociados de caracter duradero.

Asimismo, Mora y Shupnik (2018), menciona que el posicionamiento es el
espacio que aborda un bien, servicio, marca o persona en la percepcion del cliente.
Ademas, que, para conseguir posicionarse en el cerebro, esa persona debera tener
una imagen proyectada del producto, ya que antes de elegir una accién de compra el
consumidor revisa toda la informacion almacenada en su cerebro de las variedades de
productos, beneficios que le puedan brindar y a cuéles es accesible.

Segun la Web Site Deimon (2018), en un articulo menciona que, el
posicionamiento es la parte cerebral que apodera la concepcion de la imagen y
producto cuando se realiza una comparacion con la competencia, de igual manera
sefala lo que creen y opinan los clientes de los productos y marcas que se encuentran
en la plataforma. También, el posicionar se usa buscando la diferenciacién del bien y
relacionarlo con las cualidades que desea el cliente. Para conseguirlo, se pide
conservar una imagen certera referente a ideas sobre lo que consumidores opinan,
sobre lo que oferta la firma e identificar lo que se busca que el cliente final piense de

la estrategia de marca y de la competencia. Pero, la posicion de los productos va a
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depender de las caracteristicas mas significativas para el consumidor y de acuerdo a
ello pondra una lista de las marcas ideales.

En base al concepto de la variable, segun Gomez (2014) menciona que el perfil
del consumidor como la dinamica que constituyen cada nicho de mercado, como
también el posicionamiento construido por una marca en comparacion a la
competencia, son aspectos de segmentacion en el marketing moderno. De igual
manera, los factores de éxito previamente mencionados no trabajan de forma
intervienen de manera independiente, mas bien son dependientes y estan
internamente relacionados formandose en vectores interdependientes que incurren en
el cumplimiento de una marca y en su exitoso crecimiento en el mercado. Asimismo,
dicho cumplimiento y crecimiento se debe estar detalladamente planificado, realizado
paso a paso, en el mencionado Marketing Plan o plan de mercadotecnia. (p.26).

En base a la investigacion, la variable posicionamiento se medir4d mediante 4
dimensiones: (a) calidad de servicio; (b) fidelizacion; (c) satisfaccion y (d)
diferenciacion de servicio, producto y personal.

Calidad de servicio: Barrientos (2017) define como calidad de servicio a un
conjunto de estrategias que es creada por la empresa para lograr cumplir con las
expectativas propuestas por el cliente, asimismo la calidad es percibida de distinta
manera por cada persona y que pueden cambiar depende de factores tanto internos
como externos.

Fidelizacion: Se entiende por fidelizacion una relacion a largo plazo con los
clientes de una empresa dando como resultado la alta participacion en sus compras,
asimismo en el marketing actual se entiende como establecer vinculos soélidos y
mantener una relacién con el cliente a largo plazo (Cristobal & Godoy, 2018). De este
modo, la fidelizacion es algo que toda empresa desea tener en sus clientes, pero por
la cual se debe realizar un trabajo constante para lograr ese vinculo con sus clientes.

Satisfaccion: La satisfaccion del cliente puede ser algo positivo como negativo
para la empresa ya que en base a cdmo sea la satisfaccion con el servicio o producto,
el cliente podra recomendar o dar su reclamo con sus conocidos. Asimismo, la

satisfaccion es importante pero no vendria a ser el objetivo principal ya que no
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garantiza los resultados econdmicos deseados como lo hace la fidelizacién (Quispe &
Maza, 2017).

Diferenciacion de servicio, producto y personal: Horna (2017) menciona que Si
las compafias ofrecen un buen servicio o producto que se encuentren basadas en
percepciones acerca de disefo, estilo y acabado, asimismo de contratar un buen
personal que brinde una buena atencion y la entrega sea en el tiempo determinado se
puede conseguir una gran ventaja competitiva para la compafia. Por ello, la
diferenciacion del servicio, producto y personal es fundamental para que una compaiiia

sea competente en el mercado y asi tener una esencia como marca.
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Ill. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Se conoce como metodologia al analisis de los distintos métodos de investigacion los
cuales se desarrollaran de una manera logica mediante el desarrollo de una
investigacion. Toda investigacion requiere de la sistematizacion de sus procesos, cabe
mencionar, que son el conjunto de pasos a seguir para tener efectividad en realizar
una correcta investigacion cientifica y que a la vez tenga un caracter serio, veraz y sea
objetiva.

A continuacién, se define el enfoque del estudio, el tipo de investigacion, el
disefio de investigacion y el nivel investigacion.

Hernandez (2010), un estudio de enfoque cuantitativo es un conjunto de
procesos secuenciales y probatorios. Por la cual, se plantea una hipoétesis, se
establecen variables, se realiza una medicion utilizando un método estadistico y
finalmente se aprueba o no la hipétesis planteada. Asimismo, se fundamenta en
investigaciones previas, como para la consolidacién de creencias y la creacion de

patrones de comportamientos de una poblacion con exactitud.

En el presente informe fue un estudio de tipo aplicado buscando dar una
respuesta ante la problematica a estudiar. Segun Bernal (2010), la investigacion de
tipo aplicada se basa en buscar la solucién del problema que es establecido por el
investigador o investigadores con el objetivo de encontrar respuestas a las
interrogantes desarrolladas en el estudio. En el presente estudio se realizar4 un
estudio aplicado buscando dar una respuesta ante la problematica a estudiar.

El estudio fue de disefio no experimental con corte transversal, como nos
menciona Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) son “Indagaciones que se ejecutan
sin operar variable alguna y donde solo se percibe la problematica en su campo natural
para luego estudiarlos”, plantean que en este tipo de estudio se pretende
conceptualizar el analisis de casualidad, esto implica el uso de 2 variables una de

causa la otra de efecto; de esta manera la experimentacion consistira en el analisis de
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estas 2 variables buscando su relacion y como esta puede ayudar a prever efectos en
el caso de indagacion.

El nivel de la investigacion fue correlacional, Cancela, Rocio, Cea, Noelia,
Galindo, Guido, Valilla, Sara y otros (2010) afirman lo siguiente, los estudios
correlaciones son confirmados por estudios donde el interés es especificar y evidenciar
la influencia que radica entre 2 variables de investigacion, a través de usar coeficientes
de correlacién. Las investigaciones correlacionales buscan evidenciar como se
vinculan los distintos fenébmenos entre si y el comportamiento de una variable
relacionada con otra variable. Ademas, investiga el grado de relacién entre dos
variables, determina la vinculacion que existe entre diferentes conceptos y campos de

estudio.

3.2. Variables y Operacionalizacién

Segun Cid, Méndez y Sandoval (2011) menciona que la variable se puede determinar
en catastrofes, personas y otros seres con vida, estos tienen una variacion la cual se

puede evaluar y observar (p.69).

Asimismo, la operacionalizacién se define como la identificacion de las variables
las cuales fueron objetos de estudio en la investigacion, con la finalidad de describir
sus indicadores, por lo cual se utilizé6 un documento de recopilacion de datos que es la
encuesta, seguidamente se pasara por SPSS, para asi dar con los hallazgos de la
investigacion. Segun Cid, Méndez y Sandoval (2011) mencionan que la
operacionalizacion es un conjunto de técnicas y secuencias que deben de aplicar para

poder identificar una variable y sus componentes (p. 69).
Variable X: Marketing de Contenidos
Definicion Conceptual

Ramos (2017) menciona que el marketing de contenidos es una técnica de
mercado enfocada en los atributos de la marca, los cuales buscan persuadir un publico
bajo la creacién de contenidos en distintos formatos, siempre buscando crear una

interaccién con el usuario y por lo mismo hacerlo parte de una comunidad.
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Definicién Operacional

Esta variable se midi6 a través de 4 dimensiones, Marca, Medios sociales,
Segmentacion y Contenidos los cuales se dividen en 10 indicadores. Se utilizdé un
cuestionario con 18 items con la escala Likert que va desde nunca, casi nunca, a

veces, casi siempre y siempre.
Variable Y: Posicionamiento
Definiciéon Conceptual

El posicionamiento se define como la presencia que tiene una marca en el
pensamiento del consumidor, y para mantenerlo se debe tener una comunicacién
eficiente con palabras claves para lograrlo. Asimismo, el posicionamiento no significa
crear algo diferente o nuevo sino es el manejo de lo que ya se encuentra en la mente
del consumidor consiguiendo reconectarse con ella mediante mensajes simples y

asociados de caréacter duradero (Horna, 2017).
Definicién Operacional

La variable posicionamiento se midi6 mediante 4 dimensiones las cuales son;
calidad de servicio, fidelizacidn, satisfaccion y diferenciaciéon de servicio, producto y
personal. Por lo cual, se dividiran en 13 indicadores utilizandose 17 items hara el

cuestionario con la escala de Likert que ira del orden de “nunca”, “casi nunca”, “a

veces”, “casi siempre”, y “siempre”.

3.3. Poblacion y Muestra

La poblacion para Herndndez Sampieri, " es el grupo de individuos que concuerden
con una serie de caracteristicas” (p. 65). Se considera poblacion a la totalidad del
fendbmeno a investigar, de tal manera los pertenecientes a la poblacion concuerdan en
base a caracteristicas comunes las cuales se identifican para estudiarlos, esto da

como origen a los datos a considerar en una investigacion.

Para el estudio Marketing de Contenidos y el Posicionamiento de una empresa

del rubro textil en la Victoria. La poblacion de la investigacién esta constituida por
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clientes de una MYPE del rubro textil en el distrito de la Victoria que usan las redes
sociales para interactuar con la empresa, teniendo en consideracion una poblacién de
300 personas entre varones y mujeres de 16 a 30 afios de edad, los cuales usan redes
sociales para fines comerciales. Se elaboroé la informacién de la poblacion y el rango
de edad, en base a informacién que propuso la empresa del rubro textil en Mayo del
2021.

Criterio de inclusion: Hombres y mujeres entre 16 y 30 afios, jovenes con un
estilo urbano. Del mismo modo, de que sean residente del distrito de Lima y

alrededores

Criterio de exclusion: Infantes o jévenes menores de 16; individuos de bajos
recursos econémicos; empresarios de otros rubros econémicos y personas que no

usen redes sociales.

La muestra segun Cid, Méndez y Sandoval menciona que cuando se presenta
una poblacion o habitantes muy grandes o en otro caso cuando ya no se necesita
incorporar la poblacién completa, se determina una muestra que vendria a representar

las similares caracterices (p.90).

- Z*(p)(@N
E2(N - 1)+ Z%(p)(q)

Donde:

n= Tamafo de muestra:

N= Poblacion total: 300 clientes

p= Probabilidad de que el evento ocurra en un 0.5 (50%)
g= Probabilidad de que el evento no ocurra en un 0.5 (50%)
Z= Nivel de confianza 1.96 (95%)

E= Margen de error (5%)

Reemplazando:

1.962(0.5)(0.5)300

= 0.052(300 — 1) + 1.962(0.50)(050) " — 67

n
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n= 169 tamafo de muestra ideal para realizar los cuestionarios
El total de la muestra fue de 169 clientes de una empresa del rubro textil en la
Victoria 2021.

El muestreo del estudio fue probabilistico aleatorio simple, Lopez (2021)
menciona que este proceso se ejecuta en la muestra y separa un subgrupo de
individuos de una poblacion, que hace referencia a todo el universo. Se realiz6 el
muestreo probabilistico aleatorio simple, donde todos los escogidos del marco

muestral tienen la posibilidad de ser escogidos, sin discriminar.

3.4. Técnica e instrumento de recoleccion de datos

Identificar métodos e instrumentos que faciliten el recojo de informacion, ejecutando
métodos de recoleccion de datos, disefiando instrumentos de investigacion de campo
que permita el estudio y medicién de cada indicador de las variables (Segun Cid,
Méndez y Sandoval, 2011, p.109).

En el desarrollo de este estudio se hizo uso de la técnica de encuesta que es
un método que facilita la recoleccién de datos, estd compuesto por un conjunto de
interrogativas que se aplican en una proporcion de usuarios con la finalidad que
faciliten alcanzar los objetivos de la investigacién mediante sus respuestas. Segun Cid,
Méndez y Sandoval (2011) La finalidad consta en recaudar especificaciones ya sea
oral o escrita de la muestra, datos acerca de conductas y experiencias de los usuarios,

actitudes y caracteristicas sociales (p.109).

Se utilizé la técnica de estudio de campo, la encuesta es la herramienta que se
usara para la recoleccién de datos de los formatos de clientes de la compaiiia en el
distrito de la victoria. La técnica que se adoptd facilitara la recaudaciéon de datos de los

usuarios en la Mype seleccionada.

El instrumento fue un cuestionario compuesto por 18 preguntas enfocado en la
variable marketing de contenidos y 17 enfocado en la variable posicionamiento. El

cuestionario consta de una serie de interrogantes, por la cual se aplicara preguntas
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cerradas en una escala Likert del 1 al

5, donde se evaluara de la siguiente manera:

(1) Nunca, (2) Casi Nunca, (3) A veces, (4) Casi siempre y (5) Siempre.

Tabla 1

Disefio de la técnica del procedimiento

Poblacién Técnica Instrumentos Escala
Clientes de la empresa
(poner el nombre Encuesta Cuestionario Tipo Ordinal

completo de la empresa
de ropa)

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2

Ficha técnica

Nombre de la
Investigacion

Marketing de Contenidos y el Posicionamiento
de una empresa del rubro textil en La Victoria
2021

Persona Juridica que la
encomendo y Financio

Fecha de realizacion:
Universo:

Disefio Muestral:
Tipo de Investigacion:

Tamano de la Muestra:

Técnica de
Recoleccion:

Margen de error

Alfa de Cronbach

Cienfuegos Ramirez Cristian Diego y Rodriguez
Gomez Alejandrina Maxima

Setiembre — Diciembre

Hombres y Mujeres de 16 a 30 afios que sean
clientes de la empresa del rubro textil de la Victoria

Disefio no experimental con corte transversal
Cuantitativo
169

Encuesta Virtual

El margen de error es de 5%

Variable Marketing de Contenidos: 0,933
Variable Posicionamiento: 0,893

Fuente: Elaboracion propia

La validez es la altitud en que un instrumento evalUa lo que busca medir, en ese
sentido se considera como uno de los procesos de validacion de estructuras, por lo

cual iniciamos partimos (Santos, 2017).
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Tabla 3

Validez por juicio de expertos

Grado Expertos Valoracion
Magister Pefia Cerna Aquiles Antonio Aplicable
Magister Baltodano Valdivia Roger Orlando Aplicable
Magister Vilca Horna Nelly Melissa Aplicable

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto, a la V de Aiken segun Aiken (1980) afirma que “el coeficiente V
de Aiken es el andlisis cuantitativo de la validez de contenido”; para calcular ese
coeficiente es muy practico y es empleado como un sistema logico de validez en el
momento en que posee la opinién de los expertos en base a la validez de un material
evaluativo. Establece un método para la cuantificacion de la validez de relevancia o
contenido del item en relacidn a un contenido evaluado en N jueces.

Asimismo, el coeficiente V de Aiken obtiene valores de 0 a 1, dando como
méaxima magnitud posible al valor 1, indicando un acuerdo perfecto entre los expertos
0 jueces. De la misma manera, puede ser usado acerca las valoraciones de un grupo
de jueces de acuerdo a un item, ademas existen dos valoraciones como las
dicotomicas (valor de si, no o de 1 a 0) o politbmicas (valor de 0 a 5). De acuerdo a la
investigacion se empled las valoraciones dicotomicas. Por ende, en los resultados de
la V de Aiken de la investigacion fueron del valor de 1, dando como aprobatorio todos
los items del instrumento.

La confiabilidad segun Fernandez, Hernandez y Baptista (2010) mencionan que
la confiabilidad en un aparato de medicion hace referencia al grado que en la aplicacion

reiterada al mismo objeto o individuo obtiene los mismos resultados.
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Tabla 4

Escala de Confiabilidad

Rangos Magnitud
0,81a1,00 Muy Alta
0,61a0,80 Alta
0,41 a 0,60 Moderada
0,21 a 0,40 Baja
0,01 a0,20 Muy Baja

Fuente: Ruiz Bolivar (2002) y Pallella y Martins (2003)

Tabla b

Estadisticos de fiabilidad de la variable Marketing de Contenidos

Alfa de Cronbach N de elementos
926 18

Fuente: Resultados del SPSS

Tabla 6

Estadisticos de fiabilidad de la variable Posicionamiento

Alfa de Cronbach N de elementos
,894 17
Fuente: Resultados del SPSS

Con respecto a la confiabilidad primeramente se efectuara una prueba piloto
(simulacion del instrumento, segun Blanco, 2000) en elementos de estudio semejantes
a las concluyentes de la investigacion; acerca de la cantidad se definira segun la
muestra a indagar, se desarrollara bajo 2 términos, primero de comprobar la
adaptabilidad de instrumento y como segundo término el confirmar la consistencia de
las respuestas. Se aplican multiples coeficientes para la evaluacion de la confiabilidad,
dentro de los cuales se despuntan las Dos mitades, Alfa de Cronbach y el Test de
Retest. En el caso de que el dispositivo de recoleccién de data es de preguntas
abiertas, no vendria a ser necesario la aplicar la confiabilidad debido a que serian

diferentes las respuestas en todos los casos.

22



3.5. Procedimientos

En la presente investigacion se realizo uso de la técnica de encuesta, que se elaborara
un cuestionario que servira de desarrollo de nuestros datos para el sistema SPSS 25,
por la cual se tuvo en cuenta las variables de Marketing de Contenidos y
Posicionamiento. Para el hallazgo de datos importantes del estudio, se baso en: : (a)
Obtener el permiso de la empresa para la ejecucion de la investigacion.(b) se realiz6
el cuestionario a los clientes que pertenecian a la base de datos de la empresa; (c)
después de la obtencion de los resultados del cuestionario, se pudo verificar si la
hipétesis planteada del estudio fue aceptable o rechazada y (d) finalmente, al elaborar
la parte estadistica, se tuvieron los resultados y conclusiones necesarios de la

investigacion.

3.6. Métodos de Analisis de datos

En primer lugar, se establecio el enfoque cuantitativo, se determiné el tipo de estudio
aplicada, de nivel correlacional y un disefio no experimental. En donde, se realiz6 1
cuestionario de 35 preguntas, empleando la escala de Likert (Nunca, Casi Nunca, A
veces, Casi siempre, Siempre). En la cual, la poblacién de la investigacion fue
constituida por los clientes de una empresa de la Victoria, donde se aplicé el muestro
no probabilistico por conveniencia, estableciéndose criterios de exclusion e inclusion.

Para hallar la validez del instrumento de medicién se determiné la aceptacion
de 3 expertos en marketing, que determinaran y analizaran el instrumento de
investigacién segun su claridad, relevancia y pertenencia. Continuamente para percibir
la confiabilidad se determin¢ el alfa de Cronbach, en la encuesta a 169 clientes de la
empresa. Por ultimo, para establecer la prueba descriptiva, la prueba de la normalidad
y la prueba inferencial, teniendo finalmente el analisis de datos de los resultados se
hizo uso del SPSS, donde se obtuvieron los resultados confiables en las cuales son

agrupados por medio de graficos y tablas.
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3.7. Aspectos éticos

El estudio esta desarrollado con respaldo cientifico en base a referencias bibliogréficas
de distintos autores, por la cual se obtuvieron para la realizacion de los antecedentes
y conceptualizacion de las variables. Asimismo, para evitar el plagio se tuvo que
realizar citas en base al formato APA de la 7ma edicion y luego pasar por turnitin.

Por otro lado, se compromete respetar la veracidad de los resultados, sin
manipulacion de los datos, asimismo tener en cuenta la autorizacion por parte de la

para la realizacion de la investigacion y encuesta a sus clientes.
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IV. RESULTADOS

A continuacion, se presentan los hallazgos de la primera estancia del estudio. Las
estadisticas son esenciales para llegar a determinar la indagacion y determinacion de
los datos alcanzados. La estadistica descriptiva facilita el poder exponer las
puntaciones alcanzadas de cada variable para seguidamente analizarlas con un

sentido claro y conciso. (Fernandez, Hernandez y Baptista, 2010, p.237).

4.1. Resultados descriptivos de la variable en estudio
Tabla 7

Distribucién de frecuencias del Marketing de Contenidos

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Deficiente 1 ,6 ,6 ,6
. Moderado 35 20,8 20,8 21,4
Validos  eriente 133 78,8 78,8 100,0
Total 169 100,0 100,0

Fuente: Base de datos

Figura 1

Niveles de Marketing de Contenidos

Marketing de contenidos
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40—

Porcentaje
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Deficients Maderadao Eficients

Marketing de contenidos

Fuente: Base de datos de la encuesta, analizado en SPSS
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Interpretacion: De la tabla 5 y figura 1, se observa que el 78.8% de los encuestados
aprecian que el marketing de contenidos es de nivel eficiente en el posicionamiento
de una empresa del rubro textil, mientras que el 20.83% percibe que es de un nivel

moderado este hecho y el 0.6 % considera que es de un nivel deficiente.

Tabla 8

Distribucion de frecuencias de las dimensiones del Marketing de Contenidos

. . . o Porcentaje
Dimensiones Niveles Frecuencia (fi) valido (%)
Deficiente 3 1.8
Marca Moderado 23 13.7
Eficiente 143 845
Deficiente 8 4.8
Medios Sociales Moderado 40 23.8
Eficiente 121 71.4
Deficiente 10 6.0
Segmentacion Moderado 28 16.7
Eficiente 131 77.4
Deficiente 7 4.2
Contenidos Moderado 34 20.2
Eficiente 128 75.6
Fuente: Base de datos
Figura 2
Niveles de las dimensiones de Marketing de Contenidos
90.0 84.5%
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Marca Medios Sociales Segmentacion Contenidos

Fuente: Base de datos de la encuesta, analizado en SPSS



Interpretacion: De la tabla 6 y figura 2, se observa las frecuencias de las dimensiones
del Marketing de Contenidos donde se observa una permanencia en el nivel eficiente,
siendo un 84.5% en la dimension marca, un 71.4% en la dimension medios sociales,
77.4% en la dimensidon segmentacion y un 75.6% en la dimension contenidos. Mientras
qgue en el nivel deficiente se aprecia una menor recurrencia en cada una de las
dimensiones, siendo desde el 1.8% (marca), 4.8% (medios sociales), 6%
(segmentacion) y 4.2% (contenidos) segun a los encuestados de una compafia del
rubro textil de la Victoria 2021.

Tabla 9

Distribucion de frecuencias del Posicionamiento

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Moderado 34 20,2 20,4 20,4
Validos Eficiente 135 79,2 79,6 100,0
Total 169 99,4 100,0
Perdidos Sistema 1 ,6
Total 169 100,0

Fuente: Base de datos

Figura 3
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Fuente: Base de datos de la en cuesta analizado en SPS
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Interpretacion: De la tabla 7 y figura 3, se observa que el 79.6% de los encuestados
aprecian que el posicionamiento es de nivel eficiente, mientras que el 20.4% percibe

gue es de un nivel moderado este hecho.

Tabla 10

Distribucién de frecuencias de las dimensiones del Posicionamiento

. . . . Porcentaje
Dimensiones Niveles Frecuencia . 0
valido (%)
Deficiente 1 .6
Calidad de Servicio Moderado 29 17.3
Eficiente 139 82.1
Deficiente 4 2.4
Fidelizacion Moderado 29 17.3
Eficiente 136 80.4
Deficiente 7 4.2
Satisfaccion Moderado 24 14.4
Eficiente 138 81.4
Diferenciacion de Deficiente 1 .6
servicio, producto y Moderado 62 36.9
personal Eficiente 106 62.5
Fuente: Base de datos
Figura 4
Niveles de las dimensiones del Posicionamiento
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Fuente: Base de datos de la en cuesta analizado en SPSS



Interpretacion: De la tabla 8 y figura 4, se aprecia las frecuencias de las dimensiones
del Posicionamiento donde se observa una permanencia en el nivel eficiente, siendo
un 82.1 % en la dimension calidad de servicio, un 80.4% en la dimension fidelizacion,
81.4% en la dimensién satisfaccion y un 62.5% en la dimension diferenciacion de
servicio, producto y personal. Mientras que en el nivel deficiente se aprecia una menor
recurrencia en cada una de las dimensiones, siendo desde el 0.6% (calidad de
servicio), 2.4% (fidelizacion), 4.2% (satisfaccion) y 0.6% (diferenciacién de servicio,
producto y personal) segun a los encuestados de una empresa del rubro textil de la
Victoria 2021.

CONTRASTACION DE LA HIPOTESIS

Para la contratacion de la hipétesis se elabor6 primero una prueba de normalidad, en
base a que la muestra de la investigacion es mayor a 50, los datos estadisticos que
nos interesan son solo los de la prueba Kolmogérov-Smirnov, como se aprecia en la
siguiente tabla.

Planteamiento de hipotesis general para la normalidad

Ho: Los datos de la muestra tienen distribucion normal

Hi: Los datos de la muestra no tienen distribucién normal

Nivel de significancia: a = 0.05

Prueba Estadistica: Rho de Spearman.

Tabla 11

Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov de la hipétesis general

Marketing de . _
Posicionamiento

contenidos
Z de Kolmogorov-Smirnov 2,261 2,165
Sig. asintét. (bilateral) ,000 ,000

Fuente: Programa SPSS
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Decisidn: Se rechaza la hipotesis nula, por ende, los datos no tienen una distribucion
normal. Por lo tanto, Rho de Spearman para la contratacion de la hipétesis general de

la investigacion.

Planteamiento de hipotesis especificas parala normalidad
Ho: Los datos de la muestra tienen distribucion normal

Hi: Los datos de la muestra no tienen distribucion normal
Nivel de significancia: a = 0.05

Prueba Estadistica: Rho de Spearman.

Tabla 12

Prueba de normalidad de Kolmogorov — Smirnov de las hipotesis especificas

Medios Segmentacion Contenidos Posicionamiento
Marca .
Sociales
Estadistico de 273 ,198 ,166
,235 ,216
prueba
Sig. asintét.
_ ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
(bilateral)

Fuente: Programa SPSS

Decisién: Se rechaza la hipotesis nula, por ende, los datos no tienen una distribucion
normal. Por lo tanto, la prueba estadistica para contrastar la hipétesis de la

investigacion es la Rho de Spearman.

4.2. Resultados inferenciales
En ese sentido Nolberto, V & Ponce, M. (2008) nos mencionan que la estadistica

inferencial es una parte de la estadistica en la cual se realiza una indagacion de la
conducta y las caracteristicas de la muestra, por otra el objetivo de su ejecucion es
estandarizar las caracteristicas de la poblacion a estudiar, escogiendo como sustento

los resultados de una muestra representativa de la poblacion. (2018, p.17).
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Figura5

Interpretacion de los valores del coeficiente de relaciébn Sperman

Valor de Rho Significado

0 Correlacion nula
001a019 Correlacion positiva muy baja
020a0.239 Correlacion positiva baja
0.40 a 0.69 Correlacion positiva moderada
0.70a 089 Correlacion positiva alta
090a099 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p.305)

Prueba de hipotesis general

Hi: El Marketing de contenidos se relaciona con el posicionamiento de una empresa
del rubro textil en la Victoria 2021

Ho: El Marketing de contenidos no se relaciona con el posicionamiento de una empresa

del rubro textil en la Victoria 2021

Tabla 13

Coeficiente de correlacion de la hipétesis general

Marketing de  Posicionamient

contenidos 0]
Coeficiente de correlacion 1,000 ,382
Marketing de Sig. (bilateral) . 000
contenidos
Rho de N 169 169
Spearman Coeficiente de correlacion ,382" 1,000™
Posicionamie
nto Sig. (bilateral) ,000
N 169 169

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

Fuente: Base de datos de la encuesta, analizado en SPSS
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Interpretacion: De los hallazgos, se aprecia en la tabla 11, que, si se da una correlaciéon
positiva baja, debido a que el coeficiente de correlacion es de 0.382. Ademas, el nivel
de significancia bilateral es 0.000 siendo menor a 0.05, lo cual la hipotesis alterna se
acepta y la hipotesis nula se rechaza. Del mismo modo, se aprecia que se da una
relacion significativa, por ende, el marketing de contenidos se relaciona con el

posicionamiento.

Prueba de hipotesis especifica 1

Hi: La marca se relaciona con el posicionamiento de una empresa del rubro textil en
la Victoria 2021

Ho: La marca no se relaciona con el posicionamiento de una empresa del rubro textil
en la Victoria 2021

Tabla 14

Coeficiente de correlacion la hipotesis especifica 1

Posicionamient

Marca
0]
Coeficiente de correlacion 1,000 ,365”
Marca Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 169 169
Spearman Coeficiente de correlacion ,365" 1,000™
Posicionamient ) .
o Sig. (bilateral) ,000
N 169 169

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos de la encuesta, analizado en SPSS

Interpretacion: De los resultados, se aprecia en la tabla 12, que se da una correlacion
positiva baja, ya debido que el coeficiente de correlacion es de 0.365. Ademas, el nivel
de significancia bilateral es 0.000 siendo menor a 0.05, lo cual la hipotesis alterna se
acepta y la hipotesis nula se rechaza. Del mismo modo, se aprecia que, si existe una

relacion significativa, por ende, la marca se relaciona con el posicionamiento.
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Prueba de hipotesis especifica 2

Hi: Los medios sociales se relacionan con el posicionamiento de una empresa del
rubro textil en la Victoria 2021
Ho: Los medios sociales no se relacionan con el posicionamiento de una empresa del

rubro textil en la Victoria 2021

Tabla 15

Coeficiente de correlacion de la hipotesis especifica 2

. ) Posicionami
Medios Sociales

ento

Coeficiente de correlaciéon 1,000 ,392

Medios Sig. (bilateral) . 000
Sociales

Rho de N 169 169

Spearman Coeficiente de correlacion ,392" 1,000™
Posicionamient ) .
o Sig. (bilateral) ,000
N 169 169

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

Fuente: Base de datos de la encuesta, analizado en SPSS

Interpretacion: De los hallazgos, se aprecia en la tabla 13, que, si se da una correlacion
positiva baja, ya que el coeficiente de correlacion es de 0.392. Ademas, el nivel de
significancia bilateral es 0.000 siendo menor a 0.05, lo cual la hipétesis alterna se
acepta y la hipétesis nula se rechaza. Del mismo modo, se aprecia que, si existe una
relacion significativa, por ende, los medios sociales se relacionan con el

posicionamiento.

Prueba de hipodtesis especifica 3

Hi: La segmentacion se relaciona con el posicionamiento de una empresa del rubro
textil en la Victoria 2021
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Ho: La segmentacion no se relaciona con el posicionamiento de una empresa del rubro
textil en la Victoria 2021.

Tabla 16

Coeficiente de correlacion de la hipoétesis especifica 3

. Posicion
Segmentacion i

amiento

Coeficiente de correlaciéon 1,000 ,2157

Segmentacién Sig. (bilateral) . ,005

Rho de N 169 169
Spearman Coeficiente de correlacion 215" 1,000

Posicionamient ] )
o Sig. (bilateral) ,005
N 169 169

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

Fuente: Base de datos de la encuesta, analizado en SPSS

Interpretacion: De los hallazgos, se aprecia en la tabla 14 que, si se da una
correlacion positiva baja, ya que el coeficiente de correlacion es de 0.215. Ademas,
el nivel de significancia bilateral es 0.005 siendo menor a 0.05, lo cual la hipétesis
alterna se acepta y la hipotesis nula se rechaza. Del mismo modo, se aprecia que, Si
existe una relacion significativa, por ende, la segmentacion se relaciona con el

posicionamiento.

Prueba de hipotesis especifica 4

Hi: El contenido se relaciona con el posicionamiento de una empresa del rubro textil
en la Victoria 2021

Ho: El contenido no se relaciona con el posicionamiento de una empresa del rubro
textil en la Victoria 2021.
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Tabla 17

Coeficiente de correlacion de la hipétesis especifica 4

. Posicionami
Contenido
ento
Coeficiente de correlacion 1 ,283”
Contenido Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 169 169
Spearman Coeficiente de correlacion ,283" 1
Posicionamie
nto Sig. (bilateral) ,000
N 169 169

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

Fuente: Base de datos de la encuesta, analizado en SPSS

Interpretacion: De los resultados, se aprecia en la tabla 15 que, si se da una correlacion
positiva baja, ya que el coeficiente de correlacién es de 0.283 Ademas, el nivel de
significancia bilateral es 0.000 siendo menor a 0.05, lo cual la hipétesis alterna se

acepta y la hipétesis nula se rechaza. Del mismo modo, se aprecia que, si existe una

relacion significativa, por ende, el contenido se relaciona con el posicionamiento.
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V. DISCUSION

La investigacion consiguio determinar la relacién del marketing de contenidos y el
posicionamiento de una compafia del rubro textil en la Victoria 2021; conforme a los
resultados alcanzados después del analisis y sistematizacion de informacion
recolectados de la muestra de investigacion.

Los resultados hallados en el estudio determinaron lo siguiente: se aprueba la
hipotesis general a causa de que existe una relacion significativa al ser el p valor menor
a 0.05 y tiene una correlacion positiva baja con un valor de 0.382** entre el marketing
de contenidos y el posicionamiento en una empresa del rubro textil en la victoria. Estos
datos reflejan similitud con los resultados obtenidos por Huaman (2019) el cual busco
describir la relacion entre el marketing digital con mejorar el posicionamiento, concluy6
qgue, si existe una significancia positiva con respecto a la constatacion de dichas
variables con el <0.009, esto refleja que es valida la afirmacion de la investigacion, por
lo tanto, el marketing digital se relaciona coherentemente con mejorar el
posicionamiento de la marca Abigail. Asi los resultados obtenidos también se
asemejan a Barona & Pérez (2017), la cual, tuvo como énfasis el desarrollo de una
estrategia basada en marketing de contenidos como herramienta de posicionamiento
en el rubro hotelero, dentro del estudio se puede apreciar un nivel de significancia de
<0,05 por lo tanto hipotesis nula es rechazada y la alterna aceptada, en tanto el
marketing de contenidos si influye en el posicionamiento del sector hotelero.

Asimismo, los resultados presentados también guardan relacién con los de
Granados (2020) teniendo como resultado un nivel de significancia de 0.000 siendo
menor a p valor 0.05 y una relacion significativa, asi como una correlacion positiva alta
siendo de 0.880. Por la cual, se acepto la hipotesis alterna y se manifiesta que, si existe
relacion entre el entre el marketing de contenido y el posicionamiento de la empresa
Laurie Joyeria, 2019.

De igual modo, se acepta la hipdtesis especifica 1, la cual indica que la
dimensién marca se relaciona con el posicionamiento de una empresa del rubro textil
en la Victoria, de lo obtenido se observa que existe una correlacion positiva baja debido

a que el coeficiente es de 0.365**, asi el 85% de los clientes encuestados sefialaron
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que la marca es eficiente. Ademas, el nivel de significancia bilateral es 0.01 siendo
menor a p<0.05. De tal forma estos resultados obtenidos se asemejan a los de
Gamboa & Rosales (2018), teniendo como resultados de una tabla cruzada que en
base al medio por la cual se enteran de las promociones y ofertas, un 55% de los
encuestados se enteran por las redes sociales y el 8.75% por las paginas web, por
ende, el 63.75% de clientes que hacen uso de las plataformas virtuales recomiendan
la mejora en la publicidad de la empresa. Asimismo, se determiné que la compafiia no
realiza marketing en internet en una forma efectiva, ya que no presenta con un plan
bien elaborado y esto afecta en la mejora de su marca y del posicionamiento,

De tal manera se comprobé la hipétesis especifica 2, la cual sefiala que la
dimensién medios sociales se relacionan con la variable dependiente posicionamiento,
asi mismo tienen una relacion significativa y una correlacion positiva baja con un valor
de 0.392 de los resultados los encuestados sefialan que los medios sociales son
eficientes en un 71%, en ese sentido los medios sociales son plataformas importantes
en donde toda compafiia debe contar con presencia para publicitar sus productos o
servicios. Estos resultados coinciden con Alava (2019), cuya investigacién arrojo en
sus resultados diferenciales la plataforma méas usada, siendo que el 66.7% de los
encuestados prefieran las redes sociales, un 16.7% los buscadores, el 13.3% las
paginas web especializadas y el 3.3% solos los correos electrénicos. Se concluyd, que
se debe generar contenido de calidad mediante la aplicacion de un disefio de
marketing de contenidos de acuerdo a las necesidades de cada empresa, sin
desaprovechar recursos. De igual forma el resultado obtenido se asimila a Macias
(2019), en su investigacion tuvo como resultados que para hacer llegar la publicidad a
sus clientes potenciales la opcién con mas elegida fue las redes sociales teniendo un
63% de participacion por parte de los encuestados, del mismo modo el 76% de los
encuestados menciona que esta de acuerdo con realizar sus ventas mediante redes
sociales, finalmente se determind que al hacer un buen uso y contenido de las redes
sociales servira de forma favorable para lograr el posicionamiento de marca.

Ademas, se acept6 la tercera hipotesis especifica 3, de los resultados se aprecia
gue existe una correlacion positiva baja teniendo un resultado de 0.215 y un nivel de

significancia menos a 0.05, por ende, la segmentacion se relaciona con el
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posicionamiento debido a que los encuestados mencionan que la segmentacion es
eficiente en un 76% siendo de importancia para el posicionamiento, pero manteniendo
una correlacion positiva baja. De tal manera estos resultados se asemejan con
Espinoza (2019) en la cual se concluyd que la hipétesis nula se rechaza y se acepta
la alterna siendo p valor = 0.01 y teniendo como coeficiente de correlacion 0.766 por
la cual existe una correlacion positiva fuerte y existe relacion significativa. Por la cual,
La segmentacion de mercado influye significativamente en el posicionamiento
competitivo de la empresa World Fruit Peruvian Product, provincia de Huaura, 2018.
Finalmente se acepta la hipétesis especifica 4, donde se afirma que la dimension
contenidos se relaciona con el posicionamiento, teniendo como nivel de significancia
0.000 siendo menor a 0.05 y aceptandose la hipotesis alterna, de los resultados, se
aprecia que existe una correlacién positiva baja siendo un 0.283 debido a que los
encuestados mencionan que los contenidos son eficientes en un 76%. De lo
mencionado guarda una coherencia con Cerna (2018) en su estudio analizo qué
acciones tacticas en marketing de contenidos son relevantes para un local, como
resultado se obtuvo que un 47% de encuestados es influenciado por el contenido que
se publique en las plataformas digitales, por otra parte, es importante el contenido que
se ha de publicar, ya que este debe causar impacto y llamar la atencion hacia el
usuario. De igual manera estos resultados se asimilan al de la tesis de Calle & Larrea
(2017), la cual se obtuvo como resultados que el 89% responde a hacer uso diario de
los medios digitales. Asimismo, manifestaron de acorde a los aspectos de la publicidad
digital que el 64% de los encuestados toman mayor importancia a la calidad de
contenido, y teniendo un 18% el disefio grafico y la creatividad. Por lo tanto, se
identificd que actualmente las plataformas digitales son las que mas usan los clientes
y que le toman mayor importancia a la calidad de contenido que publican. De la misma
forma, los resultados coinciden con los de Acurio & Sailema (2021) que en su
investigacion tuvieron como resultado que el 54% de los encuestados estan conformes
con que el contenido generado por una red social incrementa la cantidad de
consumidores, por ende, los contenidos de una red social son de suma importancia

para los clientes y para la atraccion de clientes potenciales.
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VI. CONCLUSIONES

Primera:

Se ha aprobado la hipétesis general, por la cual entre el marketing de contenidos y el
posicionamiento de una empresa del rubro textil de la Victoria 2021, existe una relacion
significativa. Se concluy6 también que el Marketing de contenidos y el posicionamiento
son eficientes. Asimismo, segun los hallazgos de Rho de Spearman el coeficiente de
correlacion que se obtuvo fue de 0.382 entre las variables, existiendo una correlacion
positiva baja y un nivel de significancia de 0,000. Por lo cual, el marketing de
contenidos se relaciona con el posicionamiento.

Segunda:

Se ha aprobado que es verdadera la hipotesis especifica 1, por lo cual entre la marca
y el posicionamiento de una empresa del rubro textil de la Victoria 2021, se da una
relacion significativa. Se concluyd incluso que la marca y el posicionamiento son
eficientes. Por otro lado, en base a los resultados de Rho de Spearman el coeficiente
de correlacion fue de 0.365 entre las variables, existiendo una correlacién positiva baja
y un nivel de significancia de 0,000. Por ende, la marca se relaciona con el
posicionamiento

Tercera:

Se ha aprobado que es verdadera la hipétesis especifica 2, por lo cual entre los medios
sociales y el posicionamiento de una empresa del rubro textil de la Victoria 2021, se
da una relacién significativa. Se concluy6 incluso que los medios sociales y el
posicionamiento son eficientes. Por otro lado, en cuenta a los resultados de Rho de
Spearman el coeficiente de correlacidon fue de 0.392 entre las variables, existiendo una
correlaciéon positiva baja y un nivel de significancia de 0,000. Por ende, los medios
sociales se relacionan con el posicionamiento

Cuarta:

Se ha aprobado hipétesis especifica 3 es verdadera, por lo cual entre la segmentacion
y el posicionamiento de una empresa del rubro textil de la Victoria 2021, existe una
relacion significativa. Se concluyd, que la segmentacion y el posicionamiento son
eficientes. Por otro lado, en base a los resultados de Rho de Spearman el coeficiente

de correlacion fue de 0.215 entre las variables, existiendo una correlacién positiva baja
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y un nivel de significancia de 0,000. Por ende, la segmentacion se relaciona con el
posicionamiento.

Quinta:

Se ha aprobado que es verdadera la hipétesis especifica 4, por ende, entre el
contenido y el posicionamiento de una empresa del rubro textil de la Victoria 2021, se
da una relacion significativa. Se concluyd, que el contenido y el posicionamiento son
eficientes. Por otro lado, de acuerdo a los resultados de Rho de Spearman el
coeficiente de correlacion fue de 0.283 entre las variables, existiendo una correlacion
positiva baja y un nivel de significancia de 0,000. Por ende, el contenido se relaciona

con el posicionamiento.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera:

A la empresa textil presente se le recomienda seguir invirtiendo en el Marketing de
Contenidos, buscando nuevas formas de atraccion de clientes virtuales, generando
contenidos de calidad y manteniendo a sus clientes actuales. Asimismo, mantener sus
redes sociales actualizadas promocionando sus productos, haciendo encuestas
rapidas, respondiendo consultas 0 sugerencias para mantener una conexion con el
cliente mediante la forma virtual y seguir ganando posicionamiento.

Segunda:

Se recomienda a la empresa textil del estudio presente que realice mejoras si es
necesario sobre su marca, tanto el slogan, tipologia, colores, o entre otros aspectos,
debido a que cada cierto tiempo se recomienda ir mejorando la marca e identificarse
mas con el consumidor. Por otro lado, la mejora de la marca se debe dar de acorde a
lo que el consumidor sugiera para lograr mas posicionamiento por parte de ellos.
Tercera:

A la empresa textil del presente estudio se le recomienda seguir pendiente de sus
redes sociales, tanto en el contenido publicado, actualizacion de precios de las
prendas, datos actualizados de la empresa, realizar sorteos o promociones de acuerdo
a fechas especiales, hacer lives promocionando los nuevos ingresos y respondiendo
consultas. Del mismo modo, se recomienda también tener un chat bot para tener una
respuesta rapida a los clientes potenciales

Cuarta:

Se recomienda a la compairiia textil de la presente investigacion que indague en
conocer mas a su publico objetivo, debido a que no ha realizado una buena
segmentacion en el pasado y este no ha generado un posicionamiento que se desea.
Por ende, debe mejorar la segmentacion realizada mediante encuestas para asi
conocer a mas detalle las preferencias, estilos de vida, gustos, ingresos entre otros
aspectos de su publico objetivo.

Quinta:

A la empresa del presente estudio se le recomienda que los contenidos publicados

sean de calidad, esto se refiere a que deben ser contenidos precisos con imagenes y
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mensajes claros de acorde al publico objetivo. De igual manera, no solo publicar fotos
o0 videos de las prendas, sino contenidos que sean interesantes de acorde a su publico

y en relacion a lo que vende.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de la variable independiente: Marketing de Contenidos
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a
. o N . Dimensio : ite de
Variable Definicién conceptual Definicién operacional Indicadores
nes ms val
ora
cio
n
. iy ° Imagen
Ramos (2017) nos Esta variable se medira a age
: . ) . Marca ° Visibilidad
menciona que el través de 4 dimensiones, . Cobertura
marketing de contenidos Marca, Medios sociales,
es una herramienta de Segmentacion y "
: . ° Sitios Web
mercado enfocada en los Contenidos los cuales se  Medios it Es
. . o : ° Innovacion en las
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acerlo parte de una o de las redes sociales

comunidad.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2. Matriz de operacionalizacion de la variable dependiente: Posicionamiento

Variable | Definicién Definicién Dimensiones Indicadores items | Escala de
conceptual operacional valoracion
Nivel de
valoracion de los
El posicionamiento se La variable Calidad de productos ylo
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. . . servicio L,
presencia que tiene ento sera Apreciacion de la
una marca en la mente medida calidad de
del consumidor, y para mediante 4 servicio
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. para lograrlo. fidelizacion, Nivel de visitas
Posicion Asimismo, el satisfaccion hechas por los
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consiguiendo se dividiran  Satisfaccion Grado de Escala de
reconectarse con ella en 13 satisfaccion  del Likert
mediante mensajes indicadores cliente con los
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(Horna, 2017) ara el del rubro textil




Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 3. Cuestionario de la variable Marketing de Contenidos

El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO DEL MARKETING DE CONTENIDOS

La investigacion en ejecucion tiene como objetivo determinar la relacion del marketing
de contenidos y el posicionamiento de una empresa del rubro textil, agradezco, de

antemano su apoyo. Instrucciones: Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. crea

conveniente. Se le solicita responder con la mayor sinceridad posible.

Escala Ordinal:
1= Nunca

2= Casi Nunca
3= A veces

4= Casi Siempre

5= Siempre
VARIABLES, DIMENSIONES E ITEMS .
- — APRECIACION
V1: Marketing De Contenidos
DIMENSION: Marca 112 |3 |4

1.- La empresa tiene una imagen reconocida.

2.- La empresa transmite valores positivos.

3.- Se distingue la marca en las diferentes plataformas de
publicidad.

4.- Las plataformas digitales de la empresa tienen un disefio
particular

5.- Siente que la informacién que transmite la marca cubre sus
expectativas.

DIMENSION: Medios Sociales

6.- La empresa desarrolla publicidad a través de Internet.

7.- La empresa hace buen uso de los medios sociales.

8.- La empresa utiliza los sitios Web mas populares como
Facebook e Instagram, para publicitarse.




9.- La empresa busca mejorar sus redes sociales

10.- Suele comunicarse con frecuencia atravez de redes
sociales.

DIMENSION: Segmentacion

11.- Usted utiliza las redes sociales con mucha frecuencia

12.- El contenido publicado en las redes sociales es de su
preferencia.

13. Los precios de los productos de la empresa estan de acorde
a sus presupuestos.

DIMENSION: Contenido

14.- En su opinion el contenido publicado en las redes sociales
es coherentes con la marca.

15.- Como cliente considera atractivo el contenido de imagenes
en las redes sociales

16.- Los textos redactados en las publicaciones de Facebook e
Instagram son atractivo.

17.-Considera util el contenido de las redes sociales.

18.-El contenido que publicamos en nuestras redes sociales le
aporta valor en su vida diaria




Anexo 4. Cuestionario de la variable Posicionamiento

El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO DEL POSICIONAMIENTO

La investigacion en ejecucion tiene como objetivo determinar la relacion del marketing
de contenidos y el posicionamiento de una empresa del rubro textil en la Victoria,
agradezco, de antemano su apoyo. Instrucciones: Marcar con un aspa (X) la alternativa

que Ud. crea conveniente. Se le solicita responder con la mayor sinceridad posible.

Escala Ordinal:
1= Nunca

2= Casi Nunca
3= A veces

4= Casi Siempre

5= Siempre

VARIABLES, DIMENSIONES E ITEMS

V2: Posicionamiento

APRECIACION

DIMENSION: Calidad de servicio

1

2

3

4

1.- Considera importante la atencién virtual por parte de la
pagina de Facebook de la empresa.

2.- Le gustan los productos que ofrece la empresa.

3.- Le brinda valor a la atencion del personal por parte de los
colaboradores de la empresa.

4.- La calidad de servicio que ofrece la empresa es la que
esperaba.

DIMENSION: Fidelizacion

5.- Recomienda usted las prendas que ofrece la empresa.

6.- Recomienda usted el servicio brindado que ofrece la
empresa.

7.- Visita las redes sociales de la empresa para observar las
nuevas tendencias.

8.-. Visita la tienda para observar las nuevas tendencias.

DIMENSION: Satisfaccion

9.- Se encuentra satisfecho con la atencién brindada por parte
de los colaboradores de la empresa.




10.- Se encuentra satisfecho con la entrega por delivery de la
empresa.

11.- Se encuentra satisfecho con los precios de los productos
gue ofrece la tienda.

12.- Se encuentra satisfecho con la calidad de las prendas
gue ofrece la empresa.

DIMENSION: Diferenciacion de servicio, producto y personal

13.- El disefio de las prendas ofrecido por la empresa cubre
Sus expectativas.

14.- El acabado de las prendas son de su agrado.

15.- La atencién ofrecida por parte del personal de la empresa
es la que espera.

16.- La atencion que se le brinda por parte de la empresa es
personalizada.

17.- Tienen inconvenientes o demoras con la entrega del
producto.




Anexos 5. Matriz de Consistencia

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES METODOLOGIA
VARIABLE 1:
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS MARKETING DE CONTENIDOS
GENERAL PRINCIPAL PRINCIPAL INDICADORES:
. Como se Determinar la El Marketing de -Imagen 1. Tipo: Aplicada
relaciona el relacion del contenidos se - Visibilidad 2. Nivel: Correlacional
marketing de Marketing de relaciona con el - Cobertura 3. Disenio: No
contenidos y el contenidos en el posicionamiento - Sitios Web experimental con
posicionamiento posicionamiento de una empresa - Innovacién en las plataformas corte transversal
de una empresa de una empresa del rubro textili  digitales 4. Enfoque: Cuantitativo
del rubro texti del rubro textil en la Victoria - Tipos de canales 5. Método:  Hipotético
de la Victoria €n la Victoria 2021. - Caracteristicas de mercado deductivo
20212 2021 - Tipo de contenido 6. Poblacién: 300
- Grado de atencién de las redes 7. Muestra: 169
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS sociales 8. Técnica: Encuestas
ESPECIFICOS ESPECIFICOS = ESPECIFICAS  _ Grado de informacion util 9. Instrumento:
. VARIABLE 2: Cuestionario
¢Cémo se Determinar la La marca se POSICIONAMIENTO
relaciona la relacion de la relaciona con el |NDICADORES:
marca y marca y el posicionamiento _Nivel de valoracién de los

posicionamiento
de una empresa
del rubro textil
en la Victoria?

posicionamiento
de una empresa
del rubro textil
en la Victoria
2021.

de una empresa

del rubro textil
en la Victoria
2021.

productos y/o servicios

- Apreciacion de la calidad de
servicio

- Nivel de recomendacién hacia las
MYPES del rubro textil




¢.Coémo se
relaciona los
medios sociales
y el

posicionamiento
de una empresa
del rubro textil
en la Victoria?

Determinar la
relacion de los
medios sociales
y el
posicionamiento
de una empresa
del rubro textil
en la Victoria
2021.

Los medios
sociales se
relacionan con
el

posicionamiento
de una empresa
del rubro textil
en la Victoria
2021.

¢, Como se
relaciona la
segmentacion y
el
posicionamiento
de una empresa
del rubro textil
en la Victoria?

Determinar la
relacion de la
segmentacion y
el
posicionamiento
de una empresa
del rubro textil
en la Victoria
2021.

La
segmentacion
se relaciona con
el
posicionamiento
de una empresa
del rubro textil
en la Victoria
2021.

¢.Coémo se
relaciona el
contenido y el
posicionamiento
de una empresa
del rubro textil
en la Victoria?

Determinar la
relacion del
contenido y el
posicionamiento
de una empresa
del rubro textil
en la Victoria
2021.

El contenido se
relaciona con el
posicionamiento
de una empresa
del rubro textil
en la Victoria
2021.

- Nivel de visitas hechas por los

clientes a las redes sociales de
las Mypes del rubro textil

- Grado de satisfaccion del cliente

con los servicios que ofrecen las
Mypes del rubro textil

- Grado de satisfaccion del cliente

con los productos que ofrecen las
Mypes del rubro textil

productos
productos

atencion brindada

actitudes del personal

- Apreciacién en

relacion

- Apreciacion de los disefios de los
- Apreciacion del acabado de los
- Apreciacion en relacion de la

- Apreciacién de las capacidades y

del

tiempo de entrega del producto.




Anexo 6. Matriz de Validaciéon del Instrumento - Variable Marketing de Contenidos

TITULO DE LA TESIS:_Marketing de Contenidos y el Posicionamiento de una empresa del rubro textil en La Victoria....
2021

) Clarida
N° DIMENSIONES / Items Relevancia Pertinencia q Sugerencias
Variable 1: Marketing de MD |D |A MA M D A | MA MD |[D| A | M
Contenidos D A
DIMENSION 1: Marca
Indicador 1: Imagen
1 | La empresa tiene una imagen X X X
reconocida.
2 |La empresa transmite valores X X X
positivos.
Indicador 2: Visibilidad
3 | Se distingue la marca en las X X X
diferentes plataformas de publicidad.
4 |Las plataformas digitales de la X X X
empresa tienen un disefio particular.
Indicador 3: Cobertura
Siente que la informacion que
5 |transmite la marca cubre sus X X X
expectativas.




DIMENSION 2: Medios Sociales

Indicador 1: Sitios Web

6 | La empresa desarrolla publicidad a
traves de Internet.

7 | La empresa hace buen uso de los
medios sociales.
Indicador 2: Innovacion en las
plataformas digitales
La empresa utiliza los sitios Web

8 | méas populares como Facebook e
Instagram, para publicitarse.

g | Laempresa busca mejorar sus redes
sociales
Indicador 3: Tipos de canales

10 | Suele comunicarse con frecuencia a
través de redes sociales.
DIMENSION 3: Segmentacion
Indicador 1: Caracteristicas de
mercado

11 | Usted utiliza las redes sociales con
mucha frecuencia

12 | El contenido publicado en las redes
sociales es de su preferencia.

13 Los precios de los productos de la

empresa estan de acorde a sus
presupuestos.

DIMENSION 4: Contenidos

Indicador 1: Tipos de contenidos




14

En su opinién el contenido publicado
en las redes sociales es coherentes
con la marca.

Indicador 2: Grado de atraccién de
las redes sociales

15

Como cliente considera atractivo el
contenido de imagenes en las redes
sociales

16

Los textos redactados en las
publicaciones de Facebook e
Instagram son atractivos.

Indicador 3: Grado de informacién
atil

17

Considera util el contenido de las
redes sociales.

18

El contenido que publicamos en
nuestras redes sociales le aporta
valor en su vida diaria.
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FIRMA DEL EVALUADOR
Mg. Aquiles Antonio Pefia Cerna
DNI: 42353436




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Aquiles Antonio Pefia Cerna

Especialidad del validador: Especialidad en gestion empresarial y Marketing

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

DNI: 42353436

01 de Julio del 2021
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Mg. Aquiles Antonio Pefia Cerna

DNI: 42353436



Anexo 7. Matriz de Validacion del Instrumento — Variable Posicionamiento

TITULO DE LA TESIS:_Marketing de Contenidos y el Posicionamiento de una empresa del rubro textil en La Victoria

2021
Su
ger
N° DIMENSIONES / items Relevancia Pertinencia Claridad en
cia
S
. o . M [ DIA(IMA| M |D|A| M D |A M
Variable 1: Posicionamiento
D D A A
DIMENSION 1: Calidad de Servicio
Indicador 1: Nivel de valoracién de los
productos y/o servicios
Considera importante la atencién virtual por parte
1 - X X X
de la pagina de Facebook de la empresa.
2 | Le gustan los productos que ofrece la empresa. X X X
Le brinda valor a la atencion del personal por parte
3 X X X
de los colaboradores de la empresa.
Indicador 2: Apreciacion de la calidad de
servicio
La calidad de servicio que ofrece la empresa es la
4 X X X
que esperaba.
DIMENSION 2: Fidelizacion




Indicador 1: Nivel de recomendacion hacia las
Mypes del rubro textil

Recomienda usted las prendas que ofrece la

> empresa.

6 Recomienda usted el servicio brindado que ofrece
la empresa.
Indicador 2: Nivel de visitas hechas por los
clientes en el local

- Visita las redes sociales de la empresa para
observar las nuevas tendencias.

8 | Visita la tienda para observar las nuevas
tendencias.
DIMENSION 3: Satisfaccion
Indicador 1: Grado de satisfaccion del cliente
con los servicios que ofrecen las Mypes del
rubro textil

9 Se encuentra satisfecho con la atencién brindada
por parte de los colaboradores de la empresa.

10 Se encuentra satisfecho con la entrega por
delivery de la empresa.
Indicador 2: Grado de satisfaccion del cliente
con los productos que ofrecen las Mypes del
rubro textil

11 Se encuentra satisfecho con los precios de los
productos que ofrece la tienda.

12 Se encuentra satisfecho con la calidad de las

prendas que ofrece la empresa.

DIMENSION 4: Diferenciaciobn de servicio,
producto y personal

Indicador 1: Apreciacion de los disefios de los
productos




13

El disefio de las prendas ofrecido por la empresa
cubre sus expectativas.

Indicador 2: Apreciacion del acabado de los
productos

14

El acabado de las prendas es de su agrado.

Indicador 3: Apreciacion en relacion de la
atencion brindada

15

La atencion del personal de la tienda es la que
espera.

Indicador 4: Apreciacion de las capacidades y
actitudes del personal

16

La atencion que se le brinda por parte de la
empresa es personalizada.

Indicador 5: Apreciacién en relacion del
tiempo de entrega del producto

17

Tienen inconvenientes o demoras con la entrega
del producto.

FIRMA DEL EVALUADOR
Mg. Aquiles Antonio Pefia Cerna
DNI: 42353436



MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Aquiles Antonio Pefia Cerna

Especialidad del validador: Especialidad en gestion empresarial y Marketing

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimensién

DNI: 42353436

01 de Julio del 2021
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Anexo 8. Matriz de Validacion del Instrumento — Variable Marketing de Contenidos

TITULO DE LA TESIS: Marketing de Contenidos y el Posicionamiento de una empresa del rubro textil en La Victoria

2021
Suge
N° DIMENSIONES / items Relevancia Pertinencia Claridad renci
as
, . . M (DI A|M| M |D/A|M DAl M
Variable 1. Marketing de Contenidos
D A|D A A
DIMENSION 1: Marca
Indicador 1: Imagen
1 La empresa tiene una imagen reconocida. X X X
2 La empresa transmite valores positivos. X X X
Indicador 2: Visibilidad
3 |Se distingue la marca en las diferentes
. X X X
plataformas de publicidad.
4 Las plataformas digitales de la empresa tienen un
Con . X X X
disefo particular.
Indicador 3: Cobertura
5 Siente que la informacion que transmite la marca
. X X X
cubre sus expectativas.
DIMENSION 2: Medios Sociales




Indicador 1: Sitios Web

6 | La empresa desarrolla publicidad a través de
Internet.

7 |La empresa hace buen uso de los medios
sociales.
Indicador 2: Innovacion en las plataformas
digitales

) La empresa utiliza los sitios Web mas populares
como Facebook e Instagram, para publicitarse.

9 La empresa busca mejorar sus redes sociales
Indicador 3: Tipos de canales

10 | Suele comunicarse con frecuencia a través de
redes sociales.
DIMENSION 3: Segmentacion
Indicador 1: Caracteristicas de mercado

11 | Usted utiliza las redes sociales con mucha
frecuencia

12 | El contenido publicado en las redes sociales es
de su preferencia.

13 | Los precios de los productos de la empresa estan
de acorde a sus presupuestos.
DIMENSION 4: Contenidos
Indicador 1: Tipos de contenidos

14 | En su opinion el contenido publicado en las

redes sociales son coherentes con la marca.

Indicador 2: Grado de atraccién de las redes
sociales




15 | Como cliente considera atractivo el contenido de X
imagenes en las redes sociales

16 | Los textos redactados en las publicaciones de X
Facebook e Instagram son atractivo.
Indicador 3: Grado de informacién util

17 | Considera util el contenido de las redes sociales. X

18 | El contenido que publicamos en nuestras redes X
sociales le aporta valor en su vida diaria.

FIRMA DEL EVALUADOR
Mg. Baltodano Valdivia Roger Orlando

DNI: 18126108



MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Baltodano Valdivia Roger Orlando DNI: 18126108

Especialidad del validador: Magister en Gestién del Talento Humano

01 de Julio del 2021

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

Mg. Baltodano Valdivia Roger
Orlando
DNI: 18126108



Anexo 9. Matriz de Validacién del Instrumento — Variable Posicionamiento

TITULO DE LA TESIS:_Marketing de Contenidos y el Posicionamiento de una empresa del rubro textil en La Victoria
2021

Su
ge
N° DIMENSIONES / items Relevancia Pertinencia Claridad re
nci
as
. o _ MD [ D|A|MA |MD [D|A|MA [M|D|A | M
Variable 1. Posicionamiento
D A
DIMENSION 1: Calidad de Servicio
Indicador 1: Nivel de valoracion de los
productos y/o servicios
Considera importante la atencion virtual
1 por parte de la pagina de Facebook de la X X X
empresa.
5 Le gustan los productos que ofrece la X X X
empresa.
Le brinda valor a la atencion del personal
3 por parte de los colaboradores de la X X X
empresa.
Indicador 2: Apreciacion de la calidad
de servicio
La calidad de servicio que ofrece la
4 X X X
empresa es la que esperaba.




DIMENSION 2: Fidelizacion

Indicador 1: Nivel de recomendacion
hacia las Mypes del rubro textil

Recomienda usted las prendas que ofrece
la empresa.

Recomienda usted el servicio brindado
gue ofrece la empresa.

Indicador 2: Nivel de visitas hechas por
los clientes en el local

Visita las redes sociales de la empresa
para observar las nuevas tendencias.

Visita la tienda para observar las nuevas
tendencias.

DIMENSION 3: Satisfaccién

Indicador 1: Grado de satisfaccion del
cliente con los servicios que ofrecen
las Mypes del rubro textil

Se encuentra satisfecho con la atencion
brindada por parte de los colaboradores
de la empresa.

10

Se encuentra satisfecho con la entrega
por delivery de la empresa.

Indicador 2: Grado de satisfaccion del
cliente con los productos que ofrecen
las Mypes del rubro textil

11

Se encuentra satisfecho con los precios
de los productos que ofrece la tienda.

12

Se encuentra satisfecho con la calidad de
las prendas que ofrece la empresa.

DIMENSION 4: Diferenciacién de
servicio, producto y personal




Indicador 1: Apreciaciéon de los disefios
de los productos

13

El disefio de las prendas ofrecido por la
empresa cubre sus expectativas.

Indicador 2: Apreciacién del acabado
de los productos

14

El acabado de las prendas es de su
agrado.

Indicador 3: Apreciacion en relacion de
la atencion brindada

15

La atencion del personal de la tienda es la
gue espera.

Indicador 4: Apreciacion de las
capacidades y actitudes del personal

16

La atencién que se le brinda por parte de
la empresa es personalizada

Indicador 5: Apreciacion en relacion
del tiempo de entrega del producto

17

Tienen inconvenientes o demoras con la
entrega del producto.

FIRMA DEL EVALUADOR
Mg. Baltodano Valdivia Roger Orlando
DNI: 18126108



MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Baltodano Valdivia Roger Orlando

Especialidad del validador: Magister en Gestién del Talento Humano

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

DNI: 18126108

01 de Julio del 2021

Mg. Baltodano Valdivia Roger
Orlando
DNI: 18126108



Anexo 10. Matriz de Validacion del Instrumento - Variable Marketing de Contenidos

TITULO DE LA TESIS:_Marketing de Contenidos y el Posicionamiento de una empresa del rubro textil en La Victoria

2021
Suge
Ne DIMENSIONES / items Relevancia Pertinencia Claridad renci
as
, . . M |[IDIA|M| M |D|A M DA M
Variable 1. Marketing de Contenidos
D A|D A A
DIMENSION 1: Marca
Indicador 1: Imagen
1 |La empresa tiene una imagen reconocida. X X X
2 |La empresa transmite valores positivos. X X X
Indicador 2: Visibilidad
3 | Se distingue la marca en las diferentes plataformas
S X X X
de publicidad.
4 | Las plataformas digitales de la empresa tienen un X X X
disefio particular.
Indicador 3: Cobertura
5 | Siente que la informacion que transmite la marca X X X
cubre sus expectativas.
DIMENSION 2: Medios Sociales




Indicador 1: Sitios Web

La empresa desarrolla publicidad a través de
Internet.

La empresa hace buen uso de los medios sociales.

Indicador 2: Innovacién en las plataformas
digitales

La empresa utiliza los sitios Web mas populares
como Facebook e Instagram, para publicitarse.

La empresa busca mejorar sus redes sociales

Indicador 3: Tipos de canales

10

Suele comunicarse con frecuencia a través de
redes sociales.

DIMENSION 3: Segmentacion

Indicador 1: Caracteristicas de mercado

11

Usted utiliza las redes sociales con mucha
frecuencia

12

El contenido publicado en las redes sociales es de
su preferencia.

13

Los precios de los productos de la empresa estan
de acorde a sus presupuestos.

DIMENSION 4: Contenidos

Indicador 1: Tipos de contenidos

14

En su opinién el contenido publicado en las redes
sociales son coherentes con la marca.

Indicador 2: Grado de atraccion de las redes
sociales

15

Como cliente considera atractivo el contenido de
imagenes en las redes sociales




16 | Los textos redactados en las publicaciones de X
Facebook e Instagram son atractivo.
Indicador 3: Grado de informacion util

17 | Considera util el contenido de las redes sociales. X

18 | El contenido que publicamos en nuestras redes X
sociales le aporta valor en su vida diaria.

FIRMA DEL EVALUADOR

Dr.. Vilca Horna Nelly Melissa
DNI: 44344337



MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Vilca Horna Nelly Melissa

Especialidad del validador: Doctorado en Administracion

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimensién

DNI: 44344337

02 de Julio del 2021

Dr.. Vilca Horna Nelly Melissa
DNI: 44344337



Anexo 11. Matriz de Validacion del Instrumento — Variable Posicionamiento

TITULO DE LA TESIS:_Marketing de Contenidos y el Posicionamiento de una empresa del rubro textil en La Victoria
2021

] Suger
N° DIMENSIONES / Items Relevancia Pertinencia Claridad g
encias

) o . MD |D AMA ([MD [ D|IA|MA (M (D |A M
Variable 1: Posicionamiento

DIMENSION 1: Calidad de Servicio

Indicador 1: Nivel de valoracion de los
productos y/o servicios

Considera importante la atencion virtual
1 | por parte de la pagina de Facebook de la X X X
empresa.

Le gustan los productos que ofrece la
empresa.

Le brinda valor a la atencion del personal
3 | por parte de los colaboradores de la X X
empresa.

Indicador 2: Apreciacion de la calidad
de servicio

La calidad de servicio que ofrece la
empresa es la que esperaba.

DIMENSION 2: Fidelizacion

Indicador 1: Nivel de recomendacion
hacia las Mypes del rubro textil




Recomienda usted las prendas que
ofrece la empresa.

Recomienda usted el servicio brindado
gue ofrece la empresa.

Indicador 2: Nivel de visitas hechas
por los clientes en el local

Visita las redes sociales de la empresa
para observar las nuevas tendencias.

Visita la tienda para observar las nuevas
tendencias.

DIMENSION 3; Satisfaccion

Indicador 1: Grado de satisfaccion del
cliente con los servicios que ofrecen
las Mypes del rubro textil

Se encuentra satisfecho con la atencion
brindada por parte de los colaboradores
de la empresa.

10

Se encuentra satisfecho con la entrega
por delivery de la empresa.

Indicador 2: Grado de satisfaccion del
cliente con los productos que ofrecen
las Mypes del rubro textil

11

Se encuentra satisfecho con los precios
de los productos que ofrece la tienda.

12

Se encuentra satisfecho con la calidad
de las prendas que ofrece la empresa.

DIMENSION 4: Diferenciacion de
servicio, producto y personal

Indicador 1: Apreciacion de los
disefios de los productos




13

El disefio de las prendas ofrecido por la
empresa cubre sus expectativas.

Indicador 2: Apreciacion del acabado
de los productos

14

El acabado de las prendas es de su
agrado.

Indicador 3: Apreciacion en relaciéon
de la atencién brindada

15

La atencién del personal de la tienda es
la que espera.

Indicador 4: Apreciacion de las
capacidades y actitudes del personal

16

La atencion que se le brinda por parte de
la empresa es personalizada

Indicador 5: Apreciacion en relacion
del tiempo de entrega del producto

17

Tienen inconvenientes o demoras con la
entrega del producto.

FIRMA DEL EVALUADOR
Mg. Vilca Horna Nelly Melissa
DNI: 44344337



MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Vilca Horna Nelly Melissa

Especialidad del validador: Doctorado en Administracion

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

DNI: 44344337

02 de Julio del 2021

Dr.. Vilca Horna Nelly Melissa
DNI: 44344337
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Anexo 12. Andlisis del Alfa de Cronbach

a. Variable Independiente: Marketing de Contenidos

Resumen del procesamiemto de los casos

M ]
Casos  Validos 30 100,0
Excluidos? ] 0
Total a0 100,0

a. Eliminacidon por lista basada en
todas las variahles del
procedimianto.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

M ode
elementos

926

1

g

Variable Dependiente: Posicionamiento

Resumen del procesamiento de los casos

[l %o
Casos  Walidos 30 100,0
Excluidos® ] 0
Total 30 100,0

a. Eliminacidn por lista basada en

todas las variables del

procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

M ode

elementos

294

17




Anexo 13. Tabla de validez de la variable Marketing de Contenidos

Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken

N° ltems X DE V Aiken
Relevancia 4.0 0.00 1.00
Item 1 Pertinencia 4.0 0.00 1.00
Claridad 4.0 0.00 1.00
Relevancia 4.0 0.00 1.00
ltem 2 Pertinencia 4.0 0.00 1.00
Claridad 4.0 0.00 1.00
Relevancia 4.0 0.00 1.00
Item 3 Pertinencia 4.0 0.00 1.00
Claridad 4.0 0.00 1.00
Relevancia 4.0 0.00 1.00
Item 4 Pertinencia 4.0 0.00 1.00
Claridad 4.0 0.00 1.00
Relevancia 4.0 0.00 1.00
Item 5 Pertinencia 4.0 0.00 1.00
Claridad 4.0 0.00 1.00
Relevancia 4.0 0.00 1.00
Item 6 Pertinencia 4.0 0.00 1.00
Claridad 4.0 0.00 1.00
Relevancia 4.0 0.00 1.00
Item 7 Pertinencia 4.0 0.00 1.00
Claridad 4.0 0.00 1.00
Relevancia 4.0 0.00 1.00
ltem 8 Pertinencia 4.0 0.00 1.00
Claridad 4.0 0.00 1.00
Relevancia 4.0 0.00 1.00
ltem 9 Pertinencia 4.0 0.00 1.00
Claridad 4.0 0.00 1.00
Relevancia 4.0 0.00 1.00
Item 10 Pertinencia 4.0 0.00 1.00
Claridad 4.0 0.00 1.00
Relevancia 4.0 0.00 1.00
Item 11 Pertinencia 4.0 0.00 1.00
Claridad 4.0 0.00 1.00
ltem 12 Relevancia 4.0 0.00 1.00



Item 13

Item 14

Item 15

Item 16

Item 17

Item 18

Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad

4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00




Anexo 14. Tabla de validez de la variable Posicionamiento

Tabla de validez de la variable Posicionamiento
Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken

Ne Items X DE V Aiken
ltem 21 Relevancia 4.0 0.00 1.0
Pertinencia 4.0 0.00 1.0
Claridad 4.0 0.00 1.0
ltem 22 Relevancia 4.0 0.00 1.0
Pertinencia 4.0 0.00 1.0
Claridad 4.0 0.00 1.0
ltem 23 Relevancia 4.0 0.00 1.0
Pertinencia 4.0 0.00 1.0
Claridad 4.0 0.00 1.0
ltem 24 Relevancia 4.0 0.00 1.0
Pertinencia 4.0 0.00 1.0
Claridad 4.0 0.00 1.0
Iltem 25 Relevancia 4.0 0.00 1.0
Pertinencia 4.0 0.00 1.0
Claridad 4.0 0.00 1.0
Iltem 26 Relevancia 4.0 0.00 1.0
Pertinencia 4.0 0.00 1.0
Claridad 4.0 0.00 1.0
Iltem 27 Relevancia 4.0 0.00 1.0
Pertinencia 4.0 0.00 1.0
Claridad 4.0 0.00 1.0
Iltem 28 Relevancia 4.0 0.00 1.0
Pertinencia 4.0 0.00 1.0
Claridad 4.0 0.00 1.0
Item 29 Relevancia 4.0 0.00 1.0
Pertinencia 4.0 0.00 1.0
Claridad 4.0 0.00 1.0
Item 30 Relevancia 4.0 0.00 1.0
Pertinencia 4.0 0.00 1.0
Claridad 4.0 0.00 1.0
Item 31 Relevancia 4.0 0.00 1.0
Pertinencia 4.0 0.00 1.0
Claridad 4.0 0.00 1.0



Item 32

Item 33

Item 34

Item 35

Item 36

Item 37

Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad

4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0




Anexo 15. Niveles y Rangos

VARIABLES

MARKETING DE CONTENIDOS

POSICIONAMIENTO

DIMENSIONES X1

Marca

Segmentacion

Contenido

DIMENSIONES X2
Calidad de Servicio

Fidelizacién

Satisfaccién

Diferenciacién de servicio, producto y personal

N items

S=Siempre
T=nunca

=Siempre

1=nunca

Escalas y valores

S=Siempre

1=nunca

S=Siempre
1=nunca

S=Slempre
1=nunca

SeSiempre
l=nunca

S=Siempre
1=nunca

S=Siempre
l=nunca

SeSiempre
1=nunca

S=Siempre
1=nunca

y valores

Puntajes
Max Min
0 | 18
85 17
Puntajes
Max Min
25 5
Max  Min
25 5
Max | Min
15 3
Max Min
25 5
Max Min
20 4
Max Min
20 4
Max Min

20 4
Max Min
25 5

Dif. De puntajes

72

Dif. De puntajes

12

20

16

16

16

20

inferior L. superior

Valor de equilib

N° de bloques

Eficiente 66 24 24
Moderado | a2 65 .23 Diferencia de puntajes entre el
Deiciente 38 41 - imars e vl
Eficiente | es 22 23
Maoderado | 40 62 .22 Diferencia de puntajes entre el
Deficiente T a7 39 Y numero de niveles
Niveles Rangos N° de bloques

L. inferior L. suparior
Eficiente 19 -6 7
Maoderado 12 18 -6 Diferencia de puntajes entre el
Deficiente @“ 1 . nimaro de nveles

L. infarior L. superior
Eficiente 19 @ . 7
Maoderado 12 18 -6 Diferencia de puntajes entre el
Defidlente ﬁ n . nimero de iveles

L. inferior L. superior
Eficiente 11 -4 4
Moderado 7 10 -3 Diferencia de puntajes entre el
Deficiente ﬁ F s nimero de niveles

L. inferior L. suparior
Eficiente 19 6 7
Moderado 12 18 -6 Diferencia de puntajes entre el
Deficiente @\ 1 e imero do nveles

L. infarior L. superior
Eficiente 15 -5 5
Moderado 9 14 -5 Diferencia de puntajes entre el
Deficiente ﬁ\ o _4 Admero ce niveles

L. infarior L. superior
Eficiente 15 -5 5
Moderado 9 14 -5 Diferencia de puntajes entre el
Deficlente ﬁ\ s a nlmero d nivales

L. Inferlor L. superior
Eficiente 15 5 5
Moderado 9 14 -5 Diferencia de puntajes entre el
Deficionts ﬁ o _,, nimero do neles

L. Inferior L. suparior
Eficiente 19 @ 6 7
Moderado 12 18 -6 Diferencia de puntajes entre el
Deficiente ’il‘l\ 1 . numero de niveles




Anexo 16. Base de datos para recoleccion de encuestas
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Anexo 17. Formulario de la Encuesta

Marketing de Contenidos y el Posicionamiento de
una empresa del rubro textil en La Victoria 2021

@ alejan}innamdrlguezgumez@gma .com {no compartidos) Eorrador restaurado
Cambiar de cuenta

*Obligatoric

ESTIMADOS CLIENTES

Mi nombre es Cristian Cienfuegos estudiante de decimao ciclo de la carrera de Marketing y Direccién de
Empresas en la universidad Cesar Vallejo, y estoy realizando una investigacién acerca del "Impacto del
Marketing de Contenidos en el Posicionamiento de una empresa del rubro textil en La Victoria 20217 . Por
ello 1e agradeceria que puedas apoyvarme completando el siguiente formulario . Asi mismo tu
participacion es voluntaria vy andnima, los datos entregados seran tratados confidencialmente, es decir
no se comunicara a terceras personas. Tampoco tiene fin de diagnostico individual y la informacidn
recogida se utilizara dnicamente para los propdsitos de dicho estudio. Por favor completar todas las
preguntas para hacer validas sus respuestas. Desde ya muchas gracias por su apoyo.

iUsted es mayor de 16 afios? *

@ si
ONO

iDesea participar voluntariamente de esta investigacion? ©

@ si
ONO

Siguiente Borrar formularioc

Irmgaect o cbed Rl arikcetimg e Conmme nckoes. e el FPosi oo miee rrbos e Geries e Eeressa
el r o De il e Lo Wi choriae 200

LIS TR AT S e, S LA L S A T

LS oo ms T e LS SIS S s e bk

[l .

0 Tasi e

L Sy eSSl Dr-SareSe T DE sl e (el
[ R Te—
0 S b

[ TR

CC» Cas Seemees

0 S

Sem CHETI Mg 13 IMaEsES e ISs difereTmes S TETorTNas o sl oa o™
o maeca

T Tane Meuaeecs

[l T

Lo ]
T Sieeprs

A Sesrmore

Lo ol P rris. il e o eermrane S € e s e e s

o moeca

[ =P p——
3 m vecas

[ T P —

2 Seeepee



L= 1S o e e i 1= e s e e AT e

e B

A Seermoee

B

L]

0 Cams teenca
P R T
L
=

T S

o e

L
0 Tasi MNueecs
L]
L]

Tas Searmars
o —

0 Case rasnca
D A ovecas
D Tem Seeermmee

(0 Seermapee

N Piaseca

D Cans MHuaeece
D S emome
L]

Tan Seamores

=
L]

0 e M
D A veces
0 Tass SSermpes
L]

S

Lo precios o bos pro-aiacsses e S ST S SRS SeETE TR ST B SIS D S LTS I
Lo B

D Cam Nunces

0 s vacos

0 Cass Samers

D seempes




G-
Cass runcs

 rm—

Siennere

[T

s L
- e

-

S -

-

[}
L]
[}
L)
=
L]
Lo}
L
0 Cass Siemmpre
[}
[
[ }
L]
Lo}
L]
L]

Casi Siempre

L]
L]
) A veces
La]
L]

Siemers

) Munca
) Casi Munca
) A wescas

) casi Siemprs
L]

Siempre

() Munca
) Casi Nunca
) A weces

() Cas: Siempre
L

Siempre

[t S =

) Munca
) Casi HNunca
) A weces

() Casi Siampra
L]

Siemers

Recomisnda usted las prendas que ofrece la empresa™
) Munca
) Casi Munca

) & weces

) Casi Siempre




Recomienda usted =l servicio que ofrecs la emEerssa™
rMunca

Casi Munca

s

Casi ssempre

00000

Siempre

Wisita las redes sociales de la srmpresa Dara clrservar las nuoswas tendemcissT
rMunca

Casi Munca

A vecas

Casi Siempre

00000

Siempre

Wisita la Tienda ara observar las nuevas tendencias
3 munea
) Casi msnca
L R

) Casi ssempre
Lamn-]

Siempre

Se sncusnDra satisTecho Con 1a Stencion Drindsda Dor parts de Ios Colabh-oracdorss.
e la srmpresa

3 Muncas

Casi Munca
Casi Siempre

(]
D A veces
L]
L]

Siemere

Se encusenora satisfecho con la entrega por deliveny de la empresas

D Munca
) casi rMunca
D A weces

T cass Siempre

0 Poueeca

Tami R
~ oveces

T as Searmsrs

S -

= = e lms preadas groe ofrecs s srmesre—aT

Tass Meaca
e e

L]
L]
0 = veces
Lo}
L]

Biemrrupre

0 Maeca

D Cans Mmoo
D oA vaces

D Cash Seameess
L

S

L]
) Casi Muemce
Lom]
L

e Seermoes
1 Sheempes

Lo s i S ol vl e o S Ll e ST ra

= ame o=

0000

= A ]



El acabado de las prendas es de su agrado™

Munca
Casi MNunca
A veces

Casi Siempre

00000

Siempre

La atencion del personal de la tienda es la gue espera™
Munca

Casi Munca

A wvaces

Casi Siempre

Siempre

00000

La atencion gus s= e brinda por parte de la empresa ss personalizada™
Munca

Casi Nunca

A wvaces

Casi Siempre

00000

Siempre

Casi Siempre

Siempre

ii Muchas gracias por tu participacicn 1!
TEN UM EXCELENTE DLA

Sevias
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