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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion que
existe entre marketing de contenidos y el posicionamiento en un fast food del distrito
de Comas. La metodologia fue de tipo aplicada, siendo de nivel descriptivo
correlacional, con un disefio no experimental, de corte transversal, con un enfoque
cuantitativo, los datos fueron trasladados software SPSS v24 obteniendo un
resultadode alfa de Cronbach general 0,74 de confiabilidad la cual se considera

aceptable confiabilidad.

Como resultados descriptivos, se verificd que en la primera variable conté con un
83.25 % de sus consumidores con respecto a la segunda variable el 80.9 % la cual
ambas perciben un nivel eficiente. Se concluye que, si hay relacion significativa
entre el marketing de contenidos y el posicionamiento, ya que el nivel de
significancia arrojo un 0,00 siendo inferior al valor de p de 0,05 donde se rechaz6
la hipétesis nula y se acept6 la hipotesis alterna con un Rho de Spearman de 0.203

lo que indico una correlacion positiva débil.

Palabras claves: Marketing de contenidos, posicionamiento, consumidor, comida

rapida, marca.
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Abstract

The general objective of this research was to determine the relationship between
content marketing and positioning in a fast food restaurant in the Comas district. The
methodology used during the research was with a quantitative type, being
correlational descriptive level, with a non-experimental design, cross-sectional, the
data were transferred by SPSS v 24 software obtaining a general Cronbach's alpha

result of 0.74 of reliability which was considers reliability acceptable.

As descriptive results, it was verified that the first variable had 83.25 % of it's a
consumers with respect to the second variable 80.9% witch both perceived at an
efficient level. It is concluded that, is there is a significant relationship between
content marketing and positioning, since the level of significance yielded 0.00 being
lower than the p value of 0.05 where the null hypothesis was rejected and the
alternative hypothesis was accepted with a Spearman Rho of 0.203 which indicates

a weak positive correlation.

Keywords: Content marketing, positioning, consumer, fast food, mark.
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.  INTRODUCCION

En esta coyuntura de cambios que origind el COVID 19, varias empresas
nacionales e internacionales tuvieron que cerrar sus negocios fisicos y buscar otras
alternativas de interaccion con los clientes. Por este motivo, recurren a los medios
digitales como redes sociales, webs, blogs, etcétera; para seguir en contacto con
cada uno de sus clientes e incluso atrayendo a nuevos. Podemos decir que la nueva
forma de generar mayor visita en una plataforma es el marketing de contenidos.

Segun un estudio realizado en el afio 2020, en Europa se observa que el 42%
de marcas se han visto en la necesidad de incorporar sus actividades dentro desus
redes sociales a lo largo de esta etapa. Debido al confinamiento y las reglas que se
tomo por el distanciamiento social, hay un incremento rapido en la utilizacion de
promociones digitales y el marketing de contenido como elementos esenciales de
comunicacion hacia el cliente, generando asi confianza entre la empresa y su
consumidor, desplazando esta conexion al mercado virtual una parte de su totalidad
(Easypromos, 2020).

En Latinoamérica, a diferencia de otros mercados, el crecimiento de todo lo
relacionado con el entorno digital es verdaderamente asombroso. Los datos
recopilados en una serie de estudios realizados muestran que el mercado digitales
un entorno muy didactico y en constante evolucion. Como gran ejemplo tenemos a
Brasil, ya que es el pais que lidera dentro del mercado del marketing online, debido
a que cuentan con un gran potencial de desarrollo, se trata de una de las economias
a nivel mundial que mas esta creciendo. Actualmente, en este pais se realiza
numerosas inversiones en marketing digital, y ello es gracias a la gran creatividad
gue son capaces de brindar sus empresas y agencias (Eude, 2019).

En el ambito nacional, segun un informe que se elaboro en el Peru en el afio
2020, el 69 % de los ejecutivos utiliza la generacién de leads como indicador para
evaluar el impacto de marketing de contenidos, el 79 % distribuye sucontenido a
través de una pagina web o un blog propio y el 27 % del presupuesto de
mercadotecnia va empleado al contenido, el monto para este ultimo cada vez esmas

considerado. (MU Marketing Content Lab y Datum Internacional).



En cuanto al porcentaje de cuantos peruanos estan conectados a las redes
sociales, se estima que es aproximadamente 13.2 millones de usuarios, lo cual esta
representado en un 78% de la poblacion que tiene la edad entre los 18 hasta los 70
afios (Ipsos 2020).

Segun una encuesta reciente en Lima, 8 de cada 10 personas cuenta con
una red social, una de ellas es Facebook que tiene un 72.5%de limefios dentro
de la esa red social, asimismo WhatsApp tiene 68,5% de limefios utilizdndolo. Por
tal razon estas dos redes sociales son de la preferencia de los usuarios limefios.
(Mercado Negro, 2019).

El marketing de contenidos se considera primordial en las empresas, pero,
sobre todo, dentro del mundo culinario. En el sector de restaurantes de comida
rapida, tener redes sociales es importante porque genera una interaccion con los
clientes, que se han transformado en una plataforma de interaccion entre clientes
en tiempo real, de tal manera, comparten muchos comentarios sobre la atencién al
cliente, promociones, noticias de la industria y celebraciones. (Peru Retail ,2015).

En el distrito de Comas se encuentra localizado el Fast Food, que ofrece a
sus comensales un ambiente acogedor, limpio y seguro con una variedad de platos
principalmente como hamburguesas, tequefios, mollejitas, alitas a la BBQ, salsas,
Nuggets con una carta personalizada, donde también podemos encontrar cocteles
de bebidas alcohdlicas y mas.

Actualmente el Fast Food no realiza publicaciones en su fan page, a pesar
de tener una gran cantidad de seguidores, se percibe la falta de interaccion y likes
en su contenido lo que significa que la marca no esta tan posicionada, es importante
utilizar herramientas del marketing de contenidos pues ayudara a mejorar la difusion
de la marca.

Por tal motivo se presenta la formulacion problematica general: ¢ Cual es la
relacién del marketing de contenidos y el posicionamiento en un Fast Food del
distrito de Comas 2021?

En los problemas especificos tenemos ¢,Cual es la relacién del marketing de
contenidos y el producto en un Fast Food del distrito de Comas 20217, ¢ Cual es la
relacion del marketing de contenidos y el servicio en un Fast Food del distrito de
Comas 20217?, ¢Cual es la relacion del marketing de contenidos y el canal en un



Fast Food del distrito de Comas 20217 y ¢ Cual es la relacidon entre el marketing de

contenidos y la imagen en un Fast Food del distrito de Comas 20217

La justificacién de la investigacion se concentra en estudiar el marketing de
contenidos en el Distrito de Comas, a consecuente de la coyuntura muchas
identidades trabajaron de manera virtual donde siendo su Unica alternativa la red
digital. El presente trabajo va permitir que nuevos emprendimientos logren
posicionarse su marca empleando estrategias comerciales.

En la justificacion teérica podemos decir que esta investigacion se realiza
con la finalidad de un contribuir mayor conocimiento a las variables del marketing
de contenidos y el posicionamiento, ademas podra ser usado en proximas
investigaciones.

Como justificacibn metodoldgica, la investigacion es de disefio no
experimental de corte trasversal utilizando un enfoque cuantitativo, por el cual se
aplicara un cuestionario a un grupo de los consumidores del Fast Food y los datos
se procesaran en un software llamado SPSS, para calcular la semejanza entre
ambasvariables. Como Justificacion practica de acuerdo a la problematica del
estudio, se pretende brindar soluciones de mejora implementando tacticas de
marketing de contenido ayudando a la marca a tener un el posicionamiento en las
redes sociales. En la justificacion social, esta investigacion ayudara al Fast Foody a
otros emprendimientos comerciales en generar mayores utilidades.

El presente estudio tiene como objetivo general, lo cual se define segun Arias
(2006) como “el propodsito de la investigacion en paralelo con la formulacion del
problema” (p.45), determinar la relacion que existe entre el marketing de contenidos
y el posicionamiento en un Fast Food del distrito de Comas, 2021.

Entre los objetivos especificos tenemos determinar la relacion que existe
entre el marketing de contenidos y el producto en un Fast Food del distrito de
Comas, determinar la relaciébn que existe entre el marketing de contenidos y el
servicio en un Fast Food del distrito de Comas, determinar la relacion que existe
entre el marketing de contenidos y el canal en un Fast Food del distrito de Comasy,
por ultimo, determinar la relacion que existe entre el marketing de contenidos y la
imagen en un Fast Food del distrito de Comas.

En cuanto a la hipétesis general, lo cual se define segun lzcara (2014) “son

respuestas tentativas de una manifestacién investigada formuladas de modo de



propuestas” (p.56), existe o no relacion entre el marketing de contenidos y el
posicionamiento en un Fast Food del distrito de Comas ,2021.

En cuanto a las hipotesis especificas tenemos existe 0 no relacion entre el
marketing de contenidos y el producto en un Fast Food del distrito de Comas, existe
0 no relacion entre el marketing de contenidos y el servicio en un Fast Food del
distrito de Comas, 2021, existe o no relacion entre el marketing de contenido y
el canal en un Fast Food del distrito de Comas, 2021 y, finalmente, existe o no
relacion entre el marketing de contenido y la imagen en un Fast Food del distrito de
Comas, 2021.



II. MARCO TEORICO

Castillo y Reyes (2019) el documento tuvo como titulo, El marketing de contenidos
en las redes sociales como estrategia digital de marcas de comida rapida y su
influencia en el comportamiento del consumidor millenial , en redes sociales de
marcas de comida rapida del DMQ ,su objetivo general fue estudiar el marketing de
contenidos en las redes sociales como estrategia digital de marcas de comida
rapida y su influencia en el comportamiento de la generacion millenial del DMQ con
la finalidad de identificar la validez de estas herramientas en los negocios del sector.
Esta investigacion tuvo un enfoque cuantitativo y tipo aplicada. La prueba estuvo
compuesta por 384 milleniales, el instrumento que utilizaron fue una encuesta. Los
resultados de la investigacion obtuvieron que la estimacién es de p -0,000 es menor
del nivel de significancia de 0.05 que se rechaza la hipétesis nula y la hipotesis
alternativa se acepto y se concluye que la red social influye en la exposicién del
contenido.

Valdez (2018) el estudio como titulo Las estrategias de marketing para el
posicionamiento de la marca Wayllu de la empresa Wambra Corp S.A.C, tuvo como
objetivo determinar si las estrategias de marketing se relacionan con el
posicionamiento de la marca Wayllu de la empresa Wambra Corp S.A.C 2018.Este
estudio mantuvo un enfoque cuantitativo y su nivel era correlacional. La muestra
estuvo derivada por los colaborares de la empresa, la técnica que se uso fue un
cuestionario. Los resultados de la investigacion concluyeron que se rechaza la
hipotesis nula y se acepto la hipétesis del investigador, es decir las estrategias de
marketing se relaciona parcialmente con el posicionamiento de la marca Wayllu de
la empresa Wambra Corp.

Canjura, Castro y Mejia (2016) dicha investigacion tuvo como titulo, Modelo
de Inbound Marketing como estrategia de marketing social para incentivar el
consumo de alimentos saludables en la zona metropolitana de San Salvador, el
objetivo principal fue investigar si un modelo de “Inbound Marketing” como
estrategia de marketing social incentivaria el consumo de alimentos saludables en
la zona metropolitana de San Salvador, el estudio tuvo un enfoque cuantitativo y de
disefio descriptivo no experimental, emplearon la técnica de recoleccion de datos
con encuestas, guia de observacion y entrevistas a un nimero de muestra de 138

clientes de personas, los investigadores concluyeron que la metodologia de



“Inbound marketing” ayuda a los comunity managers para organizar un contenido
puntual en cada plataforma de comunicacion, asi como también el interés de los
clientes por querer mas informacién sobre los beneficios de los productos.
Renteria (2014) con el titulo de su proyecto, El marketing de contenidos y la
fidelizacion de los clientes en la Compafia Ortiz & Asociados, la cual mantuvo un
objetivo de estudiar la influencia del Marketing de Contenidos en la fidelizacion de
los Clientes de la Compafiia Ortiz & Asociados. Como muestra del trabajo fue de
168 consumidores seleccionados de su poblacién de 300 clientes, de la empresa
Ortiz & Asociados Cia Ltda. El resultado de la investigacion tuvo un 71% de pérdidas
de usuarios, la disminucion de los consumidores es negativo para la empresa, con
relaciéon a ello se procura fidelizar a los clientes como tema estratégico de que la
empresa evolucione y no haya una pérdida de clientes. Segun el estudio tuvo como
conclusién, la obtencién de unas ideas mas explicitas de los factores que indicen
en el disefio de un Plan de Marketing de contenidos, logrando tener un mejor
analisis constante de la empresa, teniendo en cuenta en que caracteristicas debera
mejorar y asi lograr la fidelizacion y captacion de clientes potenciales e incremente

la rentabilidad.

Alvarez y Rodriguez (2019) el estudio tuvo como titulo EI marketing en redes
sociales y el posicionamiento de la marca Fruti Ice, Lima. El objetivo primordial era
determinar la relacion entre el marketing en redes sociales y el posicionamiento de
la marca Fruti Ice —Lima, 2019. Esta investigacion es de disefio transaccional
correlacional. La muestra estuvo conformada por 152 personas. La recaudacion de
los datos se dio mediante encuestas y se implementé la escala de Likert. El efecto
gue se obtuvo de la prueba de R de Pearson, el R arroja 0,809. Es decir que la
correlacion es directa, fuerte rechaza la hipétesis y se acepta la hipotesis
alternativa, existe influencia entre el marketing de contenidos en la decision de
compra online de entradas para el cine, Lima - 2019. Cerna (2018), la investigacion
tuvo como titulo Estrategias de marketing de contenidos para la mejorar la decisiéon
de compra en el restaurante “La Farola “de Puerto Eten. Su objetivo general fue
proponer estrategias de marketing de contenidos para mejorar la decision de
compra de los clientes del restaurante La Farola Puerto Eten 2018. Este trabajo
tuvo un disefio no experimental cuantitativo. El estudio tuvo una muestra de 109

clientes y la técnica de recoleccion de datos fue mediante una encuéstalos



resultados de este estudio concluyeron que las estrategias de marketing de
contenidos un 47.7% en la decision de compra de los consumidores.

Calderon y Cuenca (2019) cuya investigacion tuvo como titulo La influencia
del marketing de contenidos en la decision de compra online de entradas para el
cine, su objetivo principal fue determinar si existe influencia entre el marketing de
contenidos en la decision de compra online de entrada para el cine, Lima-2019.
Este trabajo es de tipo correlacional y su disefio no experimental. La muestra estuvo
formada por 383 individuos y utilizaron una encuesta. Los resultados de esta
investigacion muestran un valor de significancia de 0,000, menor al valor
establecido de 0.05; por lo tanto, se rechaza la hipoétesis y se acepta la hipotesis
alternativa, existe influencia entre el marketing de contenidos en la decision de
compra online de entradas para el cine, Lima - 2019.

Granados (2019) la investigacion mantuvo como titulo, Marketing de
contenidos y el posicionamiento de la marca de la empresa Laurie Joyeria en sus
clientes, tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre el marketing de
contenidos y el posicionamiento en la empresa Laurie Joyeria 2019.Este estudio
tuvo un enfoque cuantitativo y su tipo fue correlacional. La muestra estuvo
compuesta de 331 usuarios que siguen la pagina de joyeria en Instagram y el
instrumento que se utiliz6 fue mediante una encuesta. Los resultados que se
obtuvieron fue que la correlacion que existe entre el marketing de contenido y el
posicionamiento, es una correlacion positiva alta, alcanzando el 0,880. Es decir, si
existe correlacion entre el marketing de contenidos y el posicionamiento en la
empresa Laurie Joyeria, 2019.

Landauro (2018) la investigacion tuvo como titulo El marketing de contenidos
y su impacto en la decisién de compra en la empresa Impulsate SAC, su objetivo
fue determinar cudl es el impacto del marketing de contenidos con la decision de
compras de la empresa IMPULSATE SAC, 2019. Este trabajo tuvo un enfoque
cuantitativo y su alcance es descriptivo la muestra est4 conformada por 100 clientes
y la técnica que se utilizé fue una encuesta. Los resultados de este estudio es que
el marketing de contenidos impacta en la decision de compra al 42 % a los clientes.

Como conceptos relacionados al marketing de contenidos tenemos el de

Ramos (2016) quien indica que es una forma de bajo costo donde podemos llamar



la atencion de los usuarios mediante temas y lograr un concepto de marca para
cualquier tipo de empresa o0 negocio.

Wilcock (2012) se basa en el concepto de brindar contenido notable de valor
adicional, el cual sirve para que el consumidor tenga en la mente la marca y
posicionarla logrando una aproximacion entre la marca y el usuario.

También menciona el beneficio del marketing de contenidos impulsa al éxito
de una empresa en diferentes zonas entre ellas: generacion de leads, la venta
directa, el posicionamiento y la aproximacion de la marca.

Segun La Universidad de San Diego explican que el marketing de contenidos
se especifica en dar una idea y utilizar un canal para distribuir un contenido que
llame la atencion a los consumidores con un publico bien segmentado, con el fin de
generar mayor rentabilidad a la empresa. La clave esta en que no es el contenido
promocional, sino en crear la fidelizacidén con los clientes potenciales y asi atraerlos
hacia la marca, por lo tanto, se considera que el marketing de contenidos es la pieza
fundamental para crear una conexion con el usuario (Sanagustin, 2020).

Segun Garcia (2013) afirma que la plataforma digital trata de construir
contenidos que llamen el interés y sean importante, para atraer a mas navegantes
con el proposito de fidelizar y asi obtenerun intercambio de valor en cuanto al
contenido propuesto.

Para la revista Puro Marketing (2021) el marketing de contenidos es un factor
importante e indispensable para cualquier estrategia digital. Un buen contenido
ayuda a posicionar la marca. Se puede transmitir contenido por diversos medios
segun Revilla (2016) los cuales son los correos electrénicos, paginas web,
fotografias, publicaciones, blogs, infografia por internet entre otras variedades. Es
fundamental transmitir contenido porgue ayuda a establecer la confianza entre la
empresa con el usuario.

Hoy en dia realizar contenido es una forma rapida ya que existen diversas
redes sociales para transmitirlo y hacerlo conocer frente al puablico, Lieb (2012)
indica algunas caracteristicas para dar un contenido que cumpla todos los
estandares de calidad. Descubrir al pablico, es méas sencillo conocer para quien

esta enfocado nuestro contenido, asi se extrae un mensaje exacto.



Determinar asuntos y mensajes no es obligatorio profundizar en el producto,
puede tocar asuntos localesdonde los cibernautas sepan de lo que realmente se
guiere expresar; Disponer marco de regularidad; crear un cronograma de actividades
o una parrilla de contenidos para segmentar bien cada plataforma, sé€ maneja ideas
transparentes, ser multimedia; realizar contenido no solo es textos, hay diferentes
estrategias de atraer al cliente por medio de imégenes, fotografias, videos, ya que
mucho de los consumidores no estan acostumbrado a leer todo lo que se en una
plataforma. Conseguir colaboradores experimentados; contar con personas con la
creatividad e innovacion que ayuden a perfeccionar su ocupacion. Realizar contenido
originado por el usuario; interactuar con cada uno de ellos mediante resefias,
encuestas, comentarios ya que es parte del contenido que provoca el internauta.
Activar comentarios, es la comunicacion que maneja la compafiia con el cliente,
escuchar; dar importancia lo que los demas opinen sobrela marca, y aprovechar en
tomar una idea anterior de contenido. Tener una base de datos de cada usuario para

enviar alguna promocion, ofertas o descuentos.

Como dimensiones del marketing de contenidos tenemos al contenido
valioso se debe tener ideas claras y objetivas, de lo que se quiere conseguir, Jones
(2014) indica que “la lluvia de ideas y el proyecto de activospuede ser una parte mas
retadora de la creacion del performance. Para conseguirla iluminacion, se necesita
un ambiente acogedor y voluntad por parte de todo el personal” (p.32). Por otra
parte, Halligan y Shah (2010) expresan que “Mas alla de una propuesta de valor,
también debe crear un beneficio notable sobre su empresa y productos”

Ademés, Reed (2014) “menciona que obtener un apropiado método
marketing en linea se debe seducir con un contenido de valor esto puede ser
originado por fotos, blog o videos, que sea util y atractivo para los usuarios” (p.36).
Como primer indicador, tenemos a la efectividad de videos; segun Jones (2014)
nos comenta; los videos pueden alcanzar diversos objetivos, sirven paramejorar la
percepcion de la marca, garantizar comentarios, mostrar cultura, y/odistraer a la
audiencia. Residen en la calidad de larealizacién y linea de tiempo, los videos pueden
ser una gran rentabilidad, asi que amplie el tiempo y bienes constituido en la

grabacion con el resto de los proyectos de marketing (p.42).



Como primer indicador, tenemos a la efectividad de videos; segun Jones (2014)
nos comenta; Los videos pueden alcanzar diversos objetivos, sirven paramejorar
la percepcion de la marca, garantizar comentarios, mostrar cultura, y/odistraer a
tu audiencia. Residen en la calidad de la realizacion y linea de tiempo, los videos
pueden ser una gran rentabilidad, asi que amplie su tiempo y bienes constituido en
la grabacion con el resto de los proyectos de marketing (p.42).

En el segundo, la efectividad de las infografias; Jones comenta (2014). Estas
imagenes tienen una diversidad de informacion usando una mezcla de imagenes y
videos para sintetizar el nucleo de conceptos traen un retro enlace y aumentar un
interés optimo a material sélido. Los comerciantes pueden manejar infografias para
captar atencion al comprador y unir toda la informacion en una sola (p.40).

En el Gltimo indicador, tenemos la efectividad del web cast; segin Halligan &
Shah “Se muestran videos en tiempo real. “(2010). Este método se utiliza para
interactuar con el usuario sin necesidad que el cliente se acerque al
establecimiento, es una estrategia comoda y econémica para difundir informacion.
Como segunda dimension, modelos de contenido; segun (Jones, 2014, p.36)
es fundamental precisar el tipo de contenido que estamos elaborando, el marketing
tiene varios métodos y el contenido que se establezca depende de los factores
como la inclinacién de la audiencia, estdndares de industria y el importe con el que
se cuenta. Ademdas, San Agustin (2013) nos indica “es sencillo caer en
reincidencias. Pero ha de contener claro lo que se confia en cada canal y, asi, tomar
gué contenido necesitara “(p.118).

En el primer indicador, la efectividad del Facebook; Segun Liu, Wang, Sun lo
definen: Las compafiias pueden imaginar y dirigir paginas de marca en Facebook.
Estas paginas facilitan al usuario, entre ellos individuos, organizaciones un ambito
para publicar informacidén con un motivo, una audiencia y un entorno especifico. Por
consiguiente, las paginas de marcas son el dia de hoy claves donde los
consumidores se relacionan con la marca (2018).

Como segundo, la efectividad del Instagram; para Rose (2016) manifiesta
gue se ha transformado en una red social de tendencia, donde los usuarios pueden
postear fotos o videos con multitud de personas, si un empresariopiensa en publicar
su producto o venderlo lo puede hacer por esta red, utilizando estrategias

adecuadas se puede conseguir mayores seguidores hasta ventas.
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En la ultima dimension del marketing de contenidos, tenemos la publicacion
y promocién; Para Jones (2014) manifiesta En el marketing de contenidos, la forma

en que visualmente presenta su contenido es casi tan importante como el contenido

en si, si no puedes atraer a la gente para leerlo o verlo, su arduo trabajo se
desperdicia (p.84).

En el primer indicador, la efectividad de recoleccion de recursos; Jones indica
cada vez que otra fuente de medios distribuye su contenido [...] se trata de una
recoleccion de medios ganada. Si su marca aun no es bien conocida, ganar estas
recolecciones puede ser un desafio. Aproveche los eventos y las conversaciones
actuales, diferencie la perspectiva Unica de su marca [...], y asegurese de
promocionar su contenido en todos los canales para obtener la mejor oportunidad
de exposicion” (2014). Como segundo, la efectividad de interaccién para Zarella
(2011) se debe influenciar la participacion de los consumidores, ya sea mediante
sorteos 0 premiosy realizar encuestas diarias a los seguidores de la pagina.
Mientras exista mas interaccion es un bonus para la empresa.

Como ultimo indicador, la efectividad de influenciadores; la mayoria de
empresas de diferentes sectores tienen un cabecilla de opinién, personas con
mayor influencia en redes sociales, que son de beneficio para la marca, los
influencers al distribuir su contenido consiguen que el producto se conozca a mas
personas, tengan mas confianza de adquirirlo (Jones, 2014).

Como teorias relacionadas al tema respecto al posicionamiento segun Ries
y Trout (2015) indica que comienza con un “producto”, como un articulo, servicio,
organizacioén o persona. Aqui es donde se construye una marca 0 empresaen la
mente de las personas para posicionarse frente a la competencia en relaciéoncon
ciertos atributos y beneficios.

Para David A.Aaker (2015) menciona como parte de la identidad y valor de
la marca, se debe transmitir de manera activa para la audiencia mencionando el
objetivo principal para mantenernos en ventaja sobre las marcas competidoras.
(p.20) , Segun Kotler y Keller (2016) indica que las compafiias deben reconocer las
necesidades y el estudio de su nicho, para luego satisfacerlas al maximo logrando
asi posicionar sus productos de manera que el mercado meta reconozca sus ofertas
e imagenes distintivas, por lo tanto, seguir las directrices ayudara a realizar las
estrategias de marketing con el propdésito de transmitir la esencia de la marca (p.

276).
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Para Mir (2015) El proceso de posicionamiento de marca consta de dos
etapas. El primer paso es mas conceptual y el segundo paso es la extraccion de los
conceptos importantes mas "representativos” de todos los significados que
componen una marca. Incluyendo la comunicacién efectiva del concepto a los
consumidores potenciales (p.19).

El posicionamiento segun Kotler y Keller “Se determina como el acto de crear
oferta y la imagen de la organizacién, de modo que ocupe un lugar Unico en la
mente de los clientes del mercado objetivo” (Kotler y Keller, 2016, p. 276). Esto
significa que cada empresa necesita crear su propio conjunto de beneficios para
diferenciar sus productos.

Tabla 1

Modelos de autores

Modelo Autor ARo Dimension
Producto
Kotler Servicio
y 2016 Canal Imagen
Kotler Keller Anélisis de
mercado
Andlisis
Interno
Lovelock Lovelolock o
y Wirtz 2015 Analisis de !a
Competencia
. Mullins, 2008
Mullins Walker, Liderazgo de
Boyd Costo
y Diferenciacion
Larrenché Enfoque

Fuente: Elaboracion Propia

Para Lovelock y Wirtz (2015) define que “Es la estrategia que se determinacion la
comunicacion, la creacion y el mantenimiento de las diferencias distintivas que son
valoradas por los clientes con quienes la empresa desea establecer relaciones de
largo plazo” (pg.61). Existen tres estrategias de posicionamiento: Andlisis de
mercado: Tendencia de la demanda y la ubicacion geografica, para realizar una

estimacion del tamafio y estudio de segmentos del mercado.
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Andlisis corporativo interno: Esto incluye identificar los recursos, objetivos y
valores de su organizacion. Analisis de la Competencia: Elaboracion de la Matriz
FODA, ayudara crear oportunidades de diferenciacion y ventaja competitiva.

Para los autores Mullins, Walker, Boyd y Larréché (2008) define que “El
posicionamiento se relaciona a un producto o marca que ocupa la mente de los
consumidores con respecto a sus necesidades y frente a productos o marcas de la
competencia, de igual manera a la toma de decision del vendedor para crear esa
posicion” (p.201).

La principal estrategia de posicionamiento es la diferenciacion, Ries y Trout,
(2015) lo ven como un esfuerzo innovador para ayudar a las marcas establecidas en
un nicho saturado de marcas similares a tener un lugar Unico en la mente de sus
clientes. Por lo tanto, la diferenciacion es la razon por la que el publico realiza sus
compras (p.7).

Las estrategias de diferenciacibn segun Michael Porter en las ventajas
competitivas: Ser lider en costo, diferenciacion y enfoque.

El trabajo actual se centra se pauta en establecer por Kotler y Keller (2016).
Esto ha ayudado a diversas empresas a alcanzar la posicion deseada y la
combinacion de estrategias que presentan estos autores demuestra las

dimensiones del posicionamiento.

Producto, Kotler y Keller (2016) “Cualquier producto fisico, servicio,
experiencia, evento, persona, lugar, propiedad, organizacién, informacion, idea, etc.
Que se puede ofrecer al mercado para satisfacer sus necesidades y demandas.”
(p-367). Como primer indicador Los Atributos, son parametros para comprender las
diferencias entre marcas, ayudara a identificar las caracteristicas para nuestro
target; el segundo el Precio una representacion del valor de un producto o servicio,
expresado en términos de dinero u otros factores utiles, que obtiene una serie de
beneficios al poseer o usar el producto o servicio (Marketing commerce ,2019) y
como tercero la promocion, Kotler y Keller (2016) “el marketing mix es el cuarto
elemento, que implementa distintas actividades que se evalUan las empresas para
comunicar los méritos de sus productos y persuadir a su publico objetivo para que
compren.” (p.21).

El Servicio es una accion o funcidén de una parte proporcionadas a otras, que

es primordialmente intangible y no significa propiedad de nada [...] Hoy en dia,
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muchas compafias se especializan en crear servicios que utilizan Internet para
llegar a sus clientes. (Kotler y Keller, 2016, p.400), como primer indicador Calidad
son estandares que debe diferenciarse en medir las caracteristicas que autoriza ser
comparativos con la competencia.

Segun Kotler y Armstrong (2013) definen la calidad como variabilidad del
servicio, justificando las preguntas de quien los provee y dénde, cuando y como,
por parte del colaborador puede variar segun su estado de &nimo en el momento
de cada encuentro con el cliente. (p.209). Segunda atencion al cliente,
representantes de la empresa que tienen una interaccion constante con los clientes
a través de cualquier punto de contacto. Serna (2006) define que: es el grupo de
estrategias que toda empresa disefia para lograr satisfacer, mejor que sus
competidores, las necesidades y expectativas de sus clientes externos. Y tercero la
satisfaccion. Para Taherdoost H. y Madanchian M. (2021) analiza que para que la
empresa genere satisfaccion en sus productos, se considera un elemento de éxito
dentro de la empresa, porque es uno de las caracteristicas dificiles de lograr, ya
gue, el consumidor tiene gustos cambiantes en productos y servicios, por lo cual las
empresas deben medir constantemente la interaccion que se tiene con sus usuarios

de tal manera se va mejorando el producto o servicio.

El canal, para los autores Munuera, J. y Rodriguez, A. (2020) mencionan que
es el medio donde el producto llegara al consumidor, de igual manera al poder
generar un nuevo canal se logra tener una penetraciébn de mercado, asimismo
teniendo nuevos clientes como indicadores el Delivery; segin Mas, J. (2021) toda
empresa debe tener un conocimiento acerca de delivery, ya que, en un determinado
tiempo formara parte de la empresa, esto se debe al cambio que los consumidores
tienen, por el tema de que desean sus productos o a domicilio y ya no ir
directamente a la empresa, por lo tanto, tener una alianza con algun servicio de
delivery da un beneficio positivo a la empresa en mantener a sus consumidores y
captar clientes potenciales. Segundo indicador las Instalaciones done Conde, V.
(2017) indica que las instalaciones son importantes para los clientes, porque
depende mucho de lo agradable que puede ser en la perspectiva del consumidor,
sobre todo en el sector que manipula los alimentos, debe de mantener muy limpio
Sus equipos y tener una desinsectacién apropiada en el lugar. Y tercero el Online

segun Apraiz, J. (2020) sefala que el mercado online es muy amplio para poder
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generar nuevos clientes, por lo tanto, para una empresa tradicional es importante
ya que tendra una comunicacion en tiempo real con sus clientes, asimismo también
va a generar un alcance mas amplio dentro de su sector.

Imagen para Morillo, C (2018) confirma que la imagen es la atraccion que
puede generar una empresa hacia su consumidor, esto se gestiona mediante el
branding, es vital desarrollarlo porque es como el cliente ve a la marca; como primer
indicador La recomendacion, Samso, R. (2020) afirma que la recomendacion de
clientes es la mejor publicidad que puede tener una empresa, esto se debe que, la
confianza que se tiene un consumidor en su entorno social es mas fiable para ellos,
y al recomendar un producto o marca, genera una fidelidad hacia la industria,
segundo Recordaciéon para Marmal, P. y Ojeda, C. (2016) analizan que para una
empresa mantener su producto en la mente del consumidor es dificil, porque existen
diversos productos el cual puede ser de su agrado, no obstante, el disefio, color,
forma, etc, del producto que se le ofrece puede ser un elemento primordial por el
cual el consumidor pueda recordar. Y por ultimo el valor agregado donde el autor
Herrera, E. (2020) explica que el valor agregado es presentar caracteristicas
atractivas para el cliente en el producto o servicio, se debe ofrecer algo que otros

productos no tengany se haga distinto al resto.
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. METODOLOGIA
3.1 Tipoy Disefio de la investigacion

El estudio es aplicado ya que se resolvio la problematica que tiene el fast food con
la poca interaccion de marketing de contenidos frente a sus consumidoresque no
esta estableciendo el posicionamiento de la marca y nos vamos a basar enotras
investigaciones de otros autores para poder brindar una solucién a la problematica.

Segun Murillo (2008) lo define “la investigacion aplicada es nombrada
investigacion practica o empirica, su principal cualidad es indagar la utilizacion ola
aplicaciéon de los conocimientos adquiridos “

El disefio del estudio es no experimental porque no se manipuld ninguna de
las dos variables y de corte transversal ya que se desarrollard en una determinada
ocasion, segun Toro y Parra (2006) dicen lo siguiente “se recauda los datos en
un determinado momento “(p.158).

El nivel de estudio es correlacional descriptiva ya que la investigacion manejo
dos variables que son el marketing de contenidos y el posicionamiento,porque se
describiran los conceptos de las variables propuestas, para Salkind (1999) “el
estudio correlacional tiene como fin indicar o examinar la semejanza entreambas
variables” y también define a la investigacion descriptiva “resefia las caracteristicas
0 rasgos de némino de objeto de estudio”.

La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo ya que se recolecta
informacion a base de fuentes numéricas, utilizaremos para la obtencién de datos
una encuesta a los consumidores del Fast Food, segun Gémez (2006, p. 60) indica
lo siguiente “utiliza la agrupacion y la interpretacion de datos para contestar
preguntas de investigacion y probar suposiciones dichas previamente, y confia en
la mensuracién numérica, el conteo, y en el uso de la estadistica para intentar

declarar con veracidad patrones en un lugar”.
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3.2 Variables de Operacionalizacion
Segun Jones (2014) “El marketing de contenido es el proceso de crear

contenido valioso y relevante para atraer, adquirir e involucrar a su audiencia.” (p.5).

Como definicion operacional esta variable sera medida con las siguientes
dimensiones, las cuales son contenidovalioso, modelos de contenidos y publicidad
- promocion. Los indicadores que se utilizé es la efectividad de videos, de
infografias, de webcats; de Facebook e instragram y de recoleccién de recursos,
interaccion e influenciadores. El desarrollo se dara a través de un cuestionario con
una respuesta segun la escala de Likert.

“El posicionamiento se define como el acto de crear la oferta y la imagen de

una organizacion, de modo que ocupe un lugar Unico en la mente de los
consumidores en el mercado objetivo” (Kotler y Keller, 2016, p. 276).
Esta variable sera medida con las siguientes dimensiones, las cuales son producto,
servicio, canal e imagen. Los indicadores presentados son atributos, precio,
promocion, calidad, atencion al cliente, satisfaccion, delivery, online, instalaciones,
recomendaciones, recordacién y valor agregado. El desarrollo se dara a través del
cuestionario con una respuesta segun la escala de Likert.

La escala de medicién es ordinal porque tienen un orden de jerarquia.

3.3 Poblacion, muestra, muestreo y unidad de analisis

La poblacion es entendida como “el grupo de todas las caracteristicas (unidades de
analisis) que pertenecen al ambito espacial donde se evoluciona el trabajo de
investigacion” (Carrasco, 2008, pp. 236-237). Se ha considerado finita delimitada
porque nuestro Fast Food cuenta con una poblacion de 1923 en el distrito de
Comas.

Criterios de inclusion: El objeto de la muestra se consideré ambos sexos
masculinos y femeninos, desde los 15 afios de edad en adelante, personas que han
consumido o comprado en el Fast Food, sin importar el distrito en donde radican.

Criterios de exclusién: Se excluira a los clientes que no han consumido en el

Fast Food, ya que no cumplen con el requisito de considerarlo en la demostracion.
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La muestra del estudio se fracciono en relacion de la poblacién, asimismo esto nos
lleva a la determinacion del muestreo. La muestra del estudio se determino
utilizando la técnica del muestreo probabilistico aleatorio simple, bajo el mecanismo
de sorteo.

Se tuvo en cuenta, que la poblacion de la investigacion era finita, el tamafio
de la muestra, se realizo en relacion a la formula que se indico.

Aplicacion de formula:

n: (1.96)2(0.5)(1923) = 320,33
(0,05)2(1923 - 1) + (1,96)2(0,5)(0,5)

Dénde:

N: Poblacién muestreada del estudio (N =1923)

p: Criterio conservador 0,5

Z: Coeficiente de confiabilidad al 95% es igual a 1,96
E: Error muestral en la investigacién e = 0,05
Unidad de andlisis: Comensal del Fast Food en el Distrito de Comas.

3.4 Técnica e instrumento de recoleccion de datos

Para la busqueda de informacion de la variable marketing de contenidos y
posicionamiento, la técnica a emplear sera la encuesta, Baena (2017), menciono
gue se utiliza para la recaudacion de informacion, de tal manera ayuda a
comprender la opinion que tiene el consumido

En la investigacion el instrumento serd el cuestionario para representar los datos
de las variables, Marketing de contenidos y posicionamiento. Asi para Hernandez
et al (2014) lo define “es utilizado para el investigador para obtener informacion

sobre la variable en estudio” (p.199).
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Tabla 2

Ficha Técnica

Nombre del Proyecto de

Investigacion

El Marketing de Contenidos y el
Posicionamiento en un Fast Food
del Distrito de Comas 2021.

Persona Juridica que la encomendo:

Fecha y realizacion de campo

Muestra:

Disefio Muestral
Tipo de Investigacion:
Tamafio de muestra:

Técnica de recoleccion:

Margen de Error:
Confiabilidad

Frank Angeles Custodio
Setiembre - octubre

Hombres y mujeres de 15 afios a mas
gue sean consumidores del Fast Food
del Distrito de Comas, 2021.

Probabilistico, aleatorio simple.
Muestral
320
Cuestionario

5%
0,73y 0,74

Fuente: Elaboracion Propia

Como validez segun Hernandez (2014) se pretende al correlacionar las puntuaciones

de los resultados al aplicar el instrumento con las puntuaciones obtenidas de otro

criterio externo que pretende medir lo mismo (p.200).

La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la variable

marketing de contenidos por medio de la V Aiken 1.00 % y en la variable

posicionamiento una calificacion de 1.00 %, considerandose adecuada.

19



La confiabilidad segun Sampieri, et al. (2014) es un instrumento de medicion se refiere

al grado en que su aplicacién repetida al mismo individuo u objeto produce resultados
iguales.

Tabla 3

Rango de confiabilidad

RANGO CONFIABILIDAD
a>09 Excelente
a>0.8 Bueno
a>0.7 Aceptable
a>0.6 Cuestionable
a>05 Pobre
a>0.5 Inaceptable

Fuente: George, D. y Mallery, P. (2020, p.244)

Segun los resultados que se obtuvieron por el Alfa de Cronbach, hubo una fiabilidad
en la primera variable de 0,73 y segunda variable de 0.74, lo cual indican que el
coeficiente de Alfa de Cronbach es de aceptable confiabilidad.
3.5 Procedimiento
La evolucién de la investigacién de campo se ejecuto en el distrito de Comas
debido a que el Fast Food de estudio se encuentra en el distrito en mencionpara
efectuar la recoleccion de datos de la muestra de estudio se realiz varias
inspecciones al Fast Food ubicada en Calle 29 Mz R2 Numero 426, Comas 15316
donde las visitas fueron en varias ocasiones durante la 1lra semana del mes de
agosto. Se llevo a cabo las encuestas virtuales por medio del formulario de Google,
las cualesse remitieron a los clientes frecuentes del Fast Food en mencion
contactados por Facebook e Instagram con el siguiente link es necesario saber que

las encuestas son reservadas por la confianza de los entrevistados.

20



3.6 Métodos de analisis y datos

El instrumento se estimo el cuestionario de interrogaciones, las que obtendran una
calificacion que toma como alusioén a Rimmer Likert, cuyos niveles se precisaron en:
Totalmente de acuerdo, muy de acuerdo (5), en desacuerdo (4), ni de acuerdo ni
desacuerdo (3), en desacuerdo (2), totalmente en desacuerdo (1). También se
utilizara un programa estadistico SPSS 24, en la cual se realizara la examinacion
de datos que lanzar los resultados de la prueba piloto en este estudio y la utilizacién
del alfa de Cronbach para saber la confiabilidad y validez. Hemos utilizado un

analisis descriptivo mediante tablas de frecuencias.

3.7 Aspectos Eticos

En el presente estudio como parte del procedimiento se realizé consultas y
busquedas en diferentes fuentes bibliograficas tales como tesis, libros, revistas,
articulos y las cuales fueron correctamente citadas, este proyecto se realizé con
toda la ética profesional que se necesita donde no se afecta los conocimientos de
los autores, se utilizé el manual APA para la citacion.

Para la validacion del instrumento de medicion se realizé por medio deun
juicio de expertos y se utiliz6 un programa estadistico donde no se realiz6 ningun
cambio de data. Es asi como Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) comenta que
“‘los investigadores tienen que tener fundamentos de confidencialidad y ética” (p.
424). Puesto gque se mantuvo de manera reservada a los encuestados, por lo que
los datos adquiridos no manifiestan datos personales de ninguna clase, reservando

la privacidad de los participantes en cuanto sus motivaciones de compra.
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IV. RESULTADOS

Andlisis descriptivos, Segun Narkhede (2018), se relaciona por la integracion de
recaudacion, interpretacion y los diversos datos extraidos de las tablas de
frecuencia.

Tabla 4

Resultados descriptivos marketing de contenidos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Deficiente 2 0,6 0,6 0,6
Poco 42 13,1 13,1 13,8
eficiente
Eficiente 276 86,3 86,3 100,0
Total 320 100,0 100,0

Fuente: SSPS

Figura 1

Niveles de marketing de contenidos

Marketing de Contenidos (Agrupada)

Porcentaje
8

(5w}
Dehcients Poco sficients Eficiants

Marketing de Contenidos (Agrupada)

Fuente: SSPS

Interpretacion: De la tabla 3 y figura 1, se observo que el 0.63% de los encuestados
perciben que el marketing de contenidos que desarrolla es de nivel deficiente,
mientras que el 13.13% sefala que es de nivel es poco eficiente. Sin embargo, el

83.25 % restante percibe que el marketing de contenidos que desarrolla en un Fast

Food de Comas en el afio 2021, es de nivel eficiente.
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Resultados de distribucién de frecuencias de las dimensiones del marketing de

contenidos.

Tabla b

Frecuencias de las dimensiones del marketing de contenidos

Dimensiones Niveles Frecuencia Porcentaje valido
(fi) (%)
Contenido Valioso Deficiente 3 0.94
Poco 35 10.94
eficiente
Eficiente 282 88.13
Modelos de contenido Deficiente 3 0.94
Poco 45 14.06
eficiente
Eficiente 272 85
Publicidad y Deficiente 7 2.19
Promocion Poco 136 42.5
Eficiente
Eficiente 177 55.31

Fuente: SSPS
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Figura 2

Niveles de las dimensiones del marketing de contenidos.

100%
88.13%
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° 10.94% 14.06%
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°0.94% . 0.94% . 2.19%

0%
Contenido Valioso Modelos de contenido Publicidad y Promocion

Fuente: SSPS

Interpretacion: En cuanto a las dimensiones del marketing de contenidos se pudo
sefalar que, la prevalencia se encuentra en el nivel poco eficiente, siendo que el
10.94% en la dimension contenido valioso, 14.06 % en la dimension modelos de
contenidos y 42.50% en la dimension publicidad y promocion. Mientras que, en
cuanto al nivel eficiente es mucho mayor la recurrencia en cada una de las
dimensiones, yendo desde 88.13% (contenido valioso), 85.00% (modelos de
contenidos) y 55.31% (publicidad y promocion), segun la percepcion de los

encuestados que son consumidores en el Fast Food de Comas en el afio 2021.
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Tabla 6

Resultado descriptivo del posicionamiento

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Deficiente 5 1,6 1,6 1,6
Poco 56 17,5 17,5 19,1
eficiente
Eficiente 259 80,9 80,9 100,0
Total 320 100,0 100,0

Fuente: SSPS

Figura 3

Niveles del Posicionamiento

Posicionamiento (Agrupada)

Porcentaje
B

=

B i zow)
| MCade 4
Deficiantn Poco eficiente Efciante

Posicionamiento (Agrupada)

Fuente: SSPS

Interpretacion: De la tabla 6 y figura 3, se observé que el 1.6% de los encuestados
perciben que el posicionamiento que desarrolla es de nivel deficiente, mientras que
el 17.5% sefala que es de nivel es poco eficiente. Sin embargo, el 80.9 % restante
percibié que el posicionamiento que desarrolla en un Fast Food de Comas en el

ano 2021, es de nivel eficiente.
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Resultados de distribucion de frecuencias de las dimensiones del Posicionamiento

Tabla 7

Niveles de las dimensiones del Posicionamiento.

Dimensiones Niveles Frecuencia  Porcentaje valido
(fi) (%)
Deficiente 5 1,6
Producto Poco eficiente 76 23,8
Eficiente 239 74,7
Deficiente 5 1,6
Servicio Poco eficiente 61 19,1
Eficiente 254 79,4
Deficiente 5 1,6
Canal Poco Eficiente 64 20,0
Eficiente 251 78,4
Deficiente 5 1,6
'magen Poco Eficiente 50 15,6
Eficiente 265 82,8

Fuente: SSPS
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Figura 4

Niveles de las dimensiones del Posicionamiento.

Dimensiones de Posicionamiento

Fuente: SSPS

Interpretacion :En cuanto a las dimensiones del posicionamiento se puedo sefialar
gue, la prevalencia se encuentra en el nivel poco eficiente , siendo que el 23.80%
en la dimension producto,19.10% en la dimensién servicio,20% en la dimension
canal y 15,60% en la dimensién imagen .Mientras que, en cuando al nivel eficiente
es mucho mayor la recurrencia en cada una de las dimensiones , yendo desde
74.70%(producto),79% (servicio),78.40% (canal )y 82.80% (imagen ), segun la
percepcion de los encuestados que son los comensales en el Fast Food de Comas

en el afo 2021.
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Tabla 8

Pruebas de Normalidad

Kolmogorov-Smirnova

Estadistico gl

Sig.

Marketing de

,088 320

Contenidos

Posicionamiento , 184 320

,000

,000

Fuente: SSPS

Se realiz6 la prueba normalidad de Kolmogérov-Smirnov, debido a que los datos a

variables, debido que a los datos de la muestra es suprior a 50. Asimismo, se

identificd que el nivel de significancia arrojo un nivel de 0.000, cual indica que los

datos no siguen una distribuciéon normal, entonces se rechaza la hipétesis nula (Ho)y

se acepta la hipotesis alterna (Ha). Por lo cual se considera una estadistica no

paramétrica, donde el estadistico adecuado es el coeficiente de Rho Spearman.

Tabla 9

Niveles de Rango.

VALOR DEL COEFICIENTE DE

GRADO DE CORRELACION

SPEARMAN

-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0.9 A-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 A-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 A-0.69 Correlacién negativa moderada
-0.2 A-0.39 Correlacién negativa baja
-0.01 A-0.19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula
-0.01 A-0.19 Correlacion positiva muy baja
-0.2 A-0.39 Correlacion positiva baja
-0.4 A-0.69 Correlacion positiva moderada
-0.7 A-0.89 Correlacion positiva alta
-0.9 A-9.99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacién positiva grande y perfecta

Fuente: Hernandez y Mendoza (2018).
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Pruebas de hipdtesis general:

Ho: El marketing de contenidos no se relaciona con el posicionamiento en un Fast
Food del distrito de Comas.2021.

H1: El marketing de contenidos se relaciona con el posicionamiento en un Fast
Food del distrito de Comas.2021.

Criterios de Aceptabilidad

Si el valor sig. es < 0.05 se rechaza la hipotesis nula, es decir que el marketing de

contenidos se relaciona positiva y significativamente con el posicionamiento.

Tabla 10

Prueba de Hipotesis general

Marketing de Posicionamiento

Contenidos
Rho de Marketing de  Coeficiente 1,000 ,203**
Spearman Contenidos de
correlacion
Sig. . ,000
(bilateral)
N 320 320
Posicionamiento Coeficiente ,203** 1,000
de
correlacién
Sig. ,000
(bilateral)
N 320 320

Fuente: SSPS

Interpretacion: Se puede visualizar que el nivel que el valor de significancia es
menor a 0.05, lo cual indica que se acepta la hipétesis alterna, es decir el marketing
de contenidos se relacionan de manera significativa con el posicionamiento. Esto
se evidencia al observar el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman =0,203,

el cual comprende una correlaciéon positiva baja.
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Pruebas de Hipétesis especificas
Tabla 11

Hipotesis especificas

Contraste de la razon de verosimilitud

Coeficiente de

correlacion Sig.
Hipotesis Especifica 1 0.209 0
Hipotesis Especifica 2 0.172 0.002
Hipotesis Especifica 3 0.149 0.008
Hipotesis Especifica 4 0.162 0.004

Fuente: SSPS

De los resultados descritos en la tabla se tiene que, respecto a la primera hipétesis
especifica se acepta la hipotesis alterna, lo que significa que, si hay relacion entre
el marketing de contenidos y el producto (p-valor < 0.05). Con respecto al
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman = 0.209, el cual comprende que es
una correlacion positiva baja.

Considerando la segunda hipétesis especifica, y a partir de los resultados en
la tabla se acepta la hipétesis alterna, lo que quiere decir que, si hay relacion entre
el marketing de contenidos y el servicio (p-valor < 0.05). Con respecto al coeficiente
de correlacién de Rho de Spearman = 0.172, el cual indica que es una correlacion
positiva muy baja.

Con la tercera hipotesis especifica, en la tabla se acepta la hipotesis alterna,
lo que se comprende que si hay relacion de manera significativa entre el marketing
de contenidos y el canal (p-valor < 0.05). Con respecto al coeficiente de correlacion
de Rho de Spearman = 0.149, el cual indica que es una correlacién positiva muy
baja.

Finalmente, en la cuarta hipotesis especifica, en la tabla se acepta la
hipétesis alterna, lo que se deduce que si hay relacion de manera significativa entre
el marketing de contenidos y la imagen (p-valor < 0.05). Con respecto al coeficiente
de correlacion de Rho de Spearman = 0.162, el cual indica que es una correlacion

positiva muy baja.
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V. DISCUCION

En el siguiente punto se presenta los resultados hallados basado en la hipétesis
general, existe o no relacion entre el marketing de contenidos y el posicionamiento
en un Fast Food, la investigacion tuvo la significancia de 0,000 siendo menor a 0.05,
contrastando que el marketing de contenidos se relaciona de manera significativa
con el posicionamiento, también, el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman
fue =0,203, lo cual se tuvo una correlacion positiva débil. Ademas, en los resultados
de frecuencia el 17.5% de encuestados percibié al posicionamiento como poco
eficiente y el 80,9% en un nivel eficiente. Estos resultados son contrastables con la
investigacion de Castillo y Reyes (2019) que demostré que la estimacion de la
significancia de su estudio fue 0,000 menor a 0.05, lo cual rechazo la hipétesis nula
y aceptd la hipétesis alternativa, del mismo modo en su frecuencia tuvo el 21,4%
de encuestados que evaluaron al posicionamiento de manera deficiente, el 38,6%
de manera poco eficiente y el 40% lo calific6 de manera eficiente.

De igual forma el resultado obtenido se asimila con Valdés (2018) quien
rechaza la hipétesis nula, concluyendo que las estrategias de marketing para el
posicionamiento de la marca Wayllu de la empresa Wambra Corp S.A.C tienen una
correlaciéon de Rho de Spearman es 0.495 que significa que la correlacion es
positiva baja.

Por otro lado, se analiza los resultados encontrados en la hipétesis especifica
1, existe o no relacion entre el marketing de contenidos y el producto en un Fast
Food, el estudio tuvo la significancia de 0,000 siendo inferior a 0.05, por ende, se
acepta la hipotesis alterna, lo que significa que, si hay relacion entre el marketing
de contenidos y el producto (p-valor < 0.05).

De igual manera, el coeficiente de correlacién de Rho de Spearman= 0.209,
se deduce que es una correlacion positiva débil. Ademas, en los resultados de
frecuencia el 1.6% de encuestados percibio al producto como deficiente, el 23,8%
en un nivel poco eficiente y el 74,7% de manera eficiente. Estos resultados se
relacionan con la investigacion de Cerna (2018) que presento la significancia de
0,000 menor a 0.05, lo cual rechaz6 la hipétesis nula y aceptdé la hipotesis
alternativa, asimismo, en su frecuencia tuvo el 11% de encuestados que indicaron

al producto de nivel baja, el 27,6% de nivel medio y el 62,4% lo estimo de nivel alto.
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Como analisis de los resultados de la hipotesis especifica 2, existe 0 no relacion
entre el marketing de contenidos y el servicio en un Fast Food, la investigacion
obtuvo como resultado 0,002 de significancia siendo menor a 0.05, acepta la
hipotesis alterna y se rechaza la nula, quiere decir que, si hay relacion entre el
marketing de contenidos y el servicio (p-valor < 0.05), el coeficiente de correlacion
de Rho de Spearman = 0.172, por ello, es una correlacion positiva muy débil.
Ademas, en los resultados de frecuencia el 1.6% de encuestados percibio al
servicio como deficiente, el 19,1% en un nivel poco eficiente y el 79% de manera
eficiente.

Estos resultados concuerdan con la investigacion de Granados (2019)
obtuvo una significancia menor al 0.05 lo cual rechazo la hipétesis nula y fue de una
correlacion positiva alta, alcanzando el 0,880, asimismo, en su frecuencia tuvo el
6% de encuestados estimaron al servicio de nivel deficiente, el 34,2% de nivel poco
eficiente y el 59,8% de encuestados estimaron eficiente.

Del mismo modo, los resultados de la hipétesis especifican 3, existe o no
relacion entre el marketing de contenido y el canal en un Fast Food, la presente
investigacion tuvo el resultado de significancia de 0,008 estando por debajo de 0.05,
se acepta la hipétesis alterna y se comprende que si hay relacion de manera
significativa entre el marketing de contenidos y el canal (p-valor < 0.05). Con
respecto al coeficiente de correlacion de Rho de Spearman = 0.149, indica que es
una correlacion positiva muy débil. Ademas, en los resultados de frecuencia el 1.6%
de encuestados percibi6 al canal como deficiente, el 20% en un nivel poco eficiente
y el 78,4% de manera eficiente.

Estos resultados se contrastan con la investigacion de Calderon y Cuenca
(2019) que presentaron significancia 0,000 menor al 0.05 lo cual rechazé lahipoétesis
nula y fue de una correlacién significativa alta, del mismo modo, en su frecuencia
tuvo el 15,1% de encuestados apreciaron al servicio de nivel malo, el 45,9% de nivel
regular y el 39% de encuestados apreciaron al canal de nivel bueno.

Por ultimo, se analiza los resultados hallados en la hipotesis especifica 4,
existe o no relacién entre el marketing de contenido y la imagen en un Fast Food,el
estudio tuvo la significancia de 0,004 siendo inferior a 0.05, por lo tanto, se aceptala
hipotesis alterna y se rechaza la nula, lo que se deduce que si hay relacion de
manera significativa entre el marketing de contenidos y la imagen (p-valor < 0.05).
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Con respecto al coeficiente de correlacion de Rho de Spearman = 0.162, lo cual
indicé que es una correlacion positiva muy débil.

Asimismo, en los resultados de frecuencia el 1.6% de encuestados percibid
la imagen como deficiente, el 15,6% en un nivel poco eficiente y el 82,8% de manera
eficiente. Estos resultados concuerdan con la investigacion de Canjura, Castro y
Mejia (2016) que presento resultados de la significancia de 0,000 menor a 0.05, lo
cual rechaz6 la hipoétesis nula y acepto la hipotesis alternativa, de igual manera, en
su frecuencia tuvo el 7.8% de encuestados que indicaron al producto como
deficiente, el 14,2% de nivel medio y el 78% lo estim¢ de nivel alto. De igual manera
se relaciona con Alvarez y Rodriguez (2019) ya que rechazaron la hipotesis nula ya
gue su nivel de significancia fue menor de 0.05, y su Rho de Pearson arrojo un

0,809 que significa una correlacion directa, fuerte y potente.
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VI.  CONCLUCIONES

Primera: Se ha verificado que la hipétesis general si existe una relacion
significativa entre el marketing de contenidos y el posicionamiento en el Fast Food
de Comas en el afio 2021. Se concluye también que el marketing de contenidos es
eficiente. Por otra parte, segun los resultados de Rho de Spearman se obtuvo un
coeficiente de correlacion de 0.203 entre las variables, lo que indica una correlaciéon
positiva débil y un nivel de significancia 0.00.

Segunda: Se ha verificado que la hip6tesis especifica 1 si existe una relacién
significativa entre el marketing de contenidos y el producto en el Fast Food de
Comas en el afio 2021. Se concluye también que el producto es eficiente.Por otra
parte, segun los resultados de Rho de Spearman se obtuvo un coeficientede
correlacion de 0.209 entre las variables, lo que indica una correlacion positiva débil
y un nivel de significancia 0.00.

Tercera: Se ha verificado que la hipotesis especifica 2 si existe unarelacién
significativa entre el marketing de contenidos y el servicio en el Fast Foodde Comas
en el aflo 2021. Se concluye también que el servicio es eficiente. Por otra parte,
segun los resultados de Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlaciéon
de 0.172 entre las variables, lo que indica una correlacion positiva débily un nivel de
significancia 0.00.

Cuarta: Se ha verificado que la hipétesis especifica 3, si existe una relacion
significativa entre el marketing de contenidos y el canal en el Fast Food de Comas
en el afio 2021. Se concluye también que el canal es eficiente. Por otra parte, seguin
los resultados de Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlacion de
0.149 entre las variables, lo que indica una correlacion positiva débil y un nivel de
significancia 0.00.

Quinta: Se ha verificado que la hipétesis general es si existe una relacion
significativa entre el marketing de contenidos y la imagen en el Fast Food de Comas
enelafio 2021. Se concluye también que laimagen es eficiente. Por otraparte, segun
los resultados de Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlacion de
0.162 entre las variables, lo que indica una correlacion positiva débily un nivel de
significancia 0.04.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Primera; Al fast food del presente estudio se les recomienda, manejar mas el
movimiento en las redes sociales con respecto a las publicaciones, post, concursos.
Realizar un cronograma de actividades y determinar objetivos a corto plazo para
lograr mas interaccion con los comensales, influyendo el posicionamiento de la
marca.

Segunda: Se recomienda al fast food que es necesario verificar la estrategia
de precio correcto para su target, mediante una pequefa investigacion de mercado.
Por otro lado, se recomienda a los ejecutivos de marketing implementar ofertas,
promociones o descuentos en eventos especiales.

Tercera: Se recomienda al fast food del presente estudio, realizar coaching
a los colabores. para implementar estrategias de mejora de atencion al cliente,
brindando una compensacion con vales de consumos o0 descuentos para que el
equipo de trabajo se encuentre motivado y de esa manera obteniendo mejores
resultados.

Cuarta: Se recomienda al fast food, incluir estrategias de SEM y SEO para
gue el fan page tenga mayor visibilidad, ya que el efecto se desarrolla en un corto
plazo y tener la ventaja que promocionar por internet tiene un bajo costo.

Quinta: Finalmente se recomienda al fast food, contar con area entretenido
dentro del local mientras que los comensales esperan la entrega de su producto,
entre ellos se puede contar con una sala de billar, play station o karaoke para que

se pueda ver mas atractivo y generar mayores expectativas en el Fast Food.
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ANEXO
Tabla 12

Consistencia de variables

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES
INDICADORES

METODOLOGIA

¢ Cual es la relacion del

marketing de contenidos y

el posicionamiento en un
Fast Food del distrito de
Comas ,20217

Determinar la relacién
gue existe entre el
marketing de contenidos
y el posicionamiento en
un Fast Food del distrito
de Comas,2021

Existe relacion entre el
marketing de
contenidos vy el
posicionamiento en un
Fast Food del distrito
de
Comas,2021

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipotesis Especificos

¢, Cuadl es la relacion existe

entre el marketing de
contenidos y el producto

en un Fast Food del distrito

de Comas, 20217

¢, Cudl es la relacion existe

entre el marketing de

contenidos y el servicio en

Determinar la relacién
gue existe entre el
marketing de contenidos
y el producto en un Fast
Food del distrito de
Comas,2021
Determinar la relacion
que existe entre el

Existe relacion entre el
marketing de
contenidos y el
producto en un Fast
Food del distrito de
Comas,2021
Existe relacion entre el
marketing de

Variable 1: Marketing de
contenidos.
Indicadores: Efectividad
de videos Efectividad de
Infografias
Efectividad de Webcast
Efectividad de Facebook
Efectividad de
Instagram
Efectividad de
Recoleccién de recursos
Efectividad de
Interaccién
Efectividad de
Influenciadores
VARIABLE 2:
POSICIONAMIENTO
Atributos
Precio
Promocion
Calidad
Atencion al cliente

1.Tipo: Aplicada
2. Nivel descriptivo
correlacional
3. Disefio no
experimental
4. Enfoque
cuantitativo
5. Método hipotético
deductivo
6. Poblacion: 1923
7.Muestra: 320
8.Tecnica:Encuesta

9.Instrumento: Cuestionario




un Fast Food del distrito de
Comas, 20217?
¢, Cual es la relacidn existe
entre el marketing de
contenidos y el canal en
un Fast Food del distrito de
Comas, 20217?
¢,Cudl es la relacion existe
entre el marketing de
contenidos y la imagen en
un Fast Food del distrito de
Comas, 20217

marketing de contenidos
y el servicio en un Fast
Food del distrito de
Comas,2021.
Determinar la relaciéon
gue existe entre el
marketing de contenidos
y el canal en un Fast
Food del distrito de
Comas,2021.
Determinar la relacién
gue existe entre el
marketing de contenidos
y la imagen en un Fast
Food del distrito de
Comas,2021.

contenidos y servicio
en un Fast Food del
distrito de
Comas,2021.Existe
relacion entre el
marketing de
contenidos y el canal
en un Fast Food del
distrito de Comas, 2021
. Existe relacién entre
el marketing de
contenidos y la imagen
en un Fast Food del
distrito de Comas,2021

Satisfaccion
Delivery
-Online

-Instalaciones
-Recomendaciones
-Recordacion
-Valor agregado




ANEXO 2
Tabla 13

Operacionalizacion del marketing de contenidos

Variable Definicion Definicion Operacional Dimensiones Indicadores N° Escala de medicion
Conceptual de
item
S
Cada una de las Efectividad de 1,2, _
3 . . videos Escalade Likert
Segun Jones dimensiones cuenta con Contenido
(2014) “El indicadores, las cuales seran | Valioso Efectividad de 3.4,
. 1=Totalmente en
. . . Infografias
marketing de medidas a través una — desacuerdo
Efectividad de
contenido es el encuesta con Escala de Modelos Webcast 5,6,
proceso de crear Likert, utilizando como De contenido | Ef€ctividad de 2= En desacuerdo
Facebook 7,8,
3 contenido valioso y | instrumento un cuestionario
©
§ relevante para conformado por 15 items. Efectividad 9.10 3=Ni de acuerdo ni
§ atraer, adquirir e Finalmente, todas las oublicidad de Instagram desacuerdo
. ublicidad 'y Efectividad
3 involucrar a su respuestas de los promocion Recoleccion 11, 4 Do acuerda
. . 2 = u
= audiencia.” (p.5) encuestados seran de recursos
Q
= procesadas mediante el
—
L) = SPPSv24 para definir la Efectividad 12,13 5=Totalmente de acuerdo
Ke] . s
., . de Interaccion
-g Relacién entre las variables
> del estudio. Efectividad
de
Influenciadore 14,15
S.




ANEXO 3

Tabla 14

Operacionalizacion de la variable Posicionamiento

Variable Definicion Definicion Dimensiones | Indicadores N°de Escala de
Conceptual Operacional items medicién
Cada una de las Atributos 12
dimensiones
cuenta con Producto Escala  de
indicadores, las Precio 3 Likert
cuales seran
medidas a través
una encuesta con : 1=Totalmente
. o _ Escala de Likert, Promocion 4,5 en
El posicionamiento utilizando  como desacuerdo
a o se define como el instrumento
= acto de crear la Calidad 6
) oferta y la imagen de 2= En
= una organizacion, de un  cuestionario desacuerdo
=6 modo que ocupe un | conformado  por Servicio | Atencion al
G lugar UGnico en la q 7,8
ge 20 items. Cliente
83 mente de  los | Finaimente, todas o
o consumidores en el las respuestas de 3=Ni de_
mercado  objetivo” los encuestados Satisfaccion 9,10 acuerdo  ni
(Kotler 'y Keller, desacuerdo
2016, p. 276). seran procesadas
mediante el SPPS :
v24 para definir la Delivery 11,12 4= De
relacion entre las Canal acuerdo
variables del Online 13,14
estudio.




Instalaciones

15

Imagen

Recomendaciones

16,17
Recordacion 18
Valor agregado 19,20

5=Totalmente
de acuerdo




ANEXO 4
Tabla 14

Instrumento de recoleccion El Marketing de Contenidos

Edad: Sexo:

INSTRUCCIONES: A continuacién, encontrara afirmaciones sobre marketing relacional de la empresa. Lea
cada una con mucha atencion; luego, marque la respuesta que mejor lo describa con una X segun
corresponda. Recuerde, no hay respuestas buenas, ni malas. Conteste todas las afirmaciones con la verdad
OPCIONES DE RESPUESTA:

[

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

3 | Nide acuerdo ni en
desacuerdo

4 | De acuerdo

Totalmente de acuerdo

N

@]




N° ftem

Afirmaciones

1 Las publicaciones de videos llaman la atencién inmediatamente.

2 Las publicaciones de video muestran el proceso de preparacion del producto

3 Las infografias publicadas guardan relacién con el producto.

4 Las infografias contienen informacién entretenida.

5 Los videos en directo brindan mayor visibilidad con los seguidores.

6 Los videos en vivo permiten conocer un poco mas sobre la marca.

7 Las publicaciones de los productos en la red social Facebook son atractivas para compartir con
misamistades.

8 Las publicaciones en la red social Facebook generan impulso de compra del producto.

9 El perfil de Instagram esta relacionado con la marca.

10 Las imagenes en Instagram generan deseo de consumir en el Fast Food.
Conozco el Fast Food mediante otro tipo de plataforma. (YouTube, Linkedin, etc.)
Las publicaciones de los productos son constantes en las redes sociales.

13 El Fast Food interactta con el publico mediante sorteos, concursos, encuestas mediante las redes
sociales.

14

El Fast Food colabora con personas reconocidas de las redes sociales.

Los influenciadores le motivan a consumir el producto que promocionan.




ANEXO 5
Tabla 15

Instrumento de la recoleccion de datos para el Posicionamiento.

Edad: Sexo:

INSTRUCCIONES: A continuacion, encontrara afirmaciones sobre marketing relacional de la empresa. Lea
cada una con mucha atencién; luego, marque la respuesta que mejor lo describa con una X segun
corresponda. Recuerde, no hay respuestas buenas, ni malas. Conteste todas las afirmaciones con la verdad
OPCIONES DE RESPUESTA:

1 | Totalmente en desacuerdo

2 | Endesacuerdo

3 | Nide acuerdo ni en
desacuerdo

4 | De acuerdo

5 | Totalmente de acuerdo




N° item | El Fast Food incentiva con productos exclusivos para sus clientes.

2 Compro en el Fast Food por precio calidad y cercania.

3 Los precios son asequibles segln la carta que presenta el Fast Food.

4 Los descuentos que realiza en sus productos y servicios, se diferencian con los
demas.

5 Utilizan toda su plataforma web para anunciar promociones y eventos

6 Los productos tienen una excelente presentacion.

7 El equipo de trabajo se encuentra debidamente capacitado.

8 El repartidor realiza un seguimiento a los pedidos, a través de llamadas y mensajes.

9 Estoy a gusto con el producto y servicios que le brindan.

10 Los productos y servicios del Fast Food generalmente cumplen con mis
expectativas de consumo.

11 La entrega del servicio de delivery cumple con la hora acordada.

12 El repartidor cumple con los protocolos de bioseguridad a la entrega del producto.




13

Soy seguidor(a) de las redes sociales por el producto y servicio que ofrecen.

14 Cuando navego en Facebook visualizo publicidad del Fast Food sin necesidad que
yo la busque

15 El Fast Food se caracteriza por su comodidad, tematica, ventilacién, etc.,
favoreciendo la atencion.

16 Sugiero a mis amistades los productos del Fast Food.

17 Sugiero a mis amistades seguir las redes sociales del Fast Food.

18 Tengo presente la marca al momento de solicitar productos y servicios del Fast
Food.

19 Los productos del Fast Food presente diferentes salsas para una mejor variedad
y
eleccion.

20 Ofrece diferentes presentaciones de los productos para tomar una mejor decision.




ANEXO 6
Tabla 16

Formula de Tamafo de muestra

n= (2)°p(1-p)N
(e)*(N-1)+ZZ (p)(1-p)

(1.96)2 (0.5)(0.5)(1923)
n= (0,05)2(1923-1)+(1,96)2  320.33

(0,5)(0,5)

Donde:

N: Poblacién muestreada del estudio (N = 1923)
p: Criterio conservador 0,5
Z: Coeficiente de confiabilidad al 95% es igual a 1,96

E: Error muestral en la investigacion, e =0,05




ANEXO 7
Figura 5
Base de datos
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ANEXO 8
Validez y Confiabilidad

Tabla 17

Validez del instrumento

Validacion de Experto

APLICABLE/ NO APLICABLE

Mg. Antonio Pefia Cerna Aplicable

Mg. Melissa Vilca Horna Aplicable

Mg.Lisbeth Ralli Magipo Aplicable

Fuente: Elaboracion Propia
CRITERIOS |J1 |J2 |J3 | J4 | J5 |Media | DE \Y Interpretacion dela
Aiken Vv

Relevancia 4 |4 |4 4 0.00 |1.00 Valido
Pertinencia 4 |4 |4 4 0.00 |1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 |1.00 Valido
Relevancia 4 |4 |4 4 0.00 |1.00 Valido
Pertinencia 4 |4 |4 4 0.00 |1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 |1.00 Valido
Relevancia 4 |4 |4 4 0.00 |1.00 Valido
Pertinencia 4 |4 |4 4 0.00 |1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 |[1.00 Valido
Relevancia 4 |4 |4 4 0.00 |1.00 Valido
Pertinencia 4 |4 |4 4 0.00 |1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 |1.00 Valido
Relevancia 4 |4 |4 4 0.00 |1.00 Valido
Pertinencia 4 |4 |4 4 0.00 |1.00 Valido
Claridad 4 14 4 4 0.00 |1.00 Valido




Tabla 18
Formula de prueba de Confiabilidad

Alfa de Crombach de la V1:

K 1_25,.:

K -1 S

a Coeficiente de confiabilidad del cuestionario 0.73
k Numero de items del instrumento 15.00
B - . . .

Z __ 57 Sumatoria de las varianzas de los items. 6.24
i= .
5;; Varianza total del instrumento. 19.30

Alfa de Crombach de la V2:
K S,
o = K -5
K -1 §_°
a Coeficiente de confiabilidad del cuestionario 0.74
k Numero de items del instrumento 20.00
y* g2, Sumatoria de las varianzas de los ftems. 7 39
SF; Varianza total del instrumento. 24.77




ANEXO 9

Figura 6

Validacion de experto 1
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Figura 7

Validacion de experto 2
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Figura 8

Validacion de Experto 3
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Figura 9
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Figura 10
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