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RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue determinar el tipo de relacion que existe entre el marketing

de contenido y el posicionamiento de la empresa Laurie Joyeria, 2019.

La investigacion fue de enfoque cuantitativo, de tipo correlacional, no experimental trasversal.
La poblacién estuvo conformada por 331 personas que son seguidores de la empresa Laurie
Joyeria. Se empled la encuesta como técnica de recoleccion de datos de las variables
marketing de contenido y posicionamiento; se empled como instrumento un cuestionario para
ambas variables. Los resultados obtenidos fueron analizados estadisticamente a través del
programa SPSS y para establecer la Correlacion se utilizd el estadistico Spearman Rho

teniendo como resultados los datos presentados en tablas y figuras estadisticas.

Se concluy6 aceptando la hipdtesis de investigacion al analizar y discutir los resultados, que
evidenciaron que la variable marketing de contenido tiene una relacion positiva y con un grado
alto de correlacion (r = 0.880) con la variable posicionamiento de la empresa Laurie Joyeria,
2019.

Palabras clave: Marketing de contenido, posicionamiento, marketing digital,



ABSTRACT

The objective of the research was to determine the type of relationship that exists between

content marketing and the positioning of Laurie Jewelry, 2019.

The research was quantitative, correlational, not experimental, transversal. The population was
made up of 331 people who are followers of the Laurie Jewelry company. The survey was
used as a data collection technique for the content marketing and positioning variables; A
questionnaire was used as an instrument for both variables. The results obtained were
statistically analyzed through the SPSS program and to establish the Correlation the statistic

Spearman Rho was used, resulting in the data presented in tables and statistical figures.

It was concluded by accepting the research hypothesis when analyzing and discussing the
results, which evidenced that the content marketing variable has a positive relationship and
with a high degree of correlation (r = 0.880) with the positioning variable of the company

Laurie Jewelry, 2019.

Keywords: Content marketing, positioning, digital marketing.
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I. INTRODUCCION:

Las empresas tanto puablicas como privadas, son esenciales para el flujo de la economia, ya
que, sin ellas, no se podria dar la actividad comercial actual, que esta regulado por normativas
legales y comerciales. Una actividad comercial que se mantiene en el tiempo tiene como eje
estratégico el marketing, que segn la American Marketing Association (2019) la define como
instituciones, actividad o procesos que crean, comunican, intercambian productos o servicios que
tengan valor para el consumidor final, o para la sociedad en general. Dicho de otra manera, el
marketing es el conjunto de estrategias, practicas o técnicas que buscan como objetivo principal
la suma de valor a productos o marcas especificas, con la finalidad de darle un valor agregado
para el publico objetivo a la cual se dirige. El objetivo mencionado tiene como finalidad el
posicionamiento de mercado, que como se sabe, es el lugar que ocupa el producto o servicio en
la mente del consumidor en comparacion con los competidores directos o indirectos que

compiten en el mismo mercado con productos similares o sustitutorios.

El marketing tiene constantes cambios y en la actualidad ha migrado al contenido digital,
conocido como marketing digital, es decir, las estrategias utilizadas tradicionalmente, se puede
ver reflejado en cualquier aparato electronico, como una Pc, un SmartPhone o cualquier otro
medio tecnoldgico. Dentro del marketing digital, esta contemplado el marketing de contenido
gue segun Pulizzi (2007), Lo describe como una estrategia de marketing que consiste en la
creacion y difusion de contenido importante y relevante con el fin llamar la atencién y atraer
seguidores llamado publico objetivo, para finalmente convertirse en futuros clientes , para
Sanagustin (2013) el internet es utilizado como centro de gravedad ya que utiliza todos los

canales y soportes para esta nueva estrategia electronica.

Para Gestion (2018) el rubro de la joyeria es un mercado de alta demanda y crecimiento,
tanto a nivel internacional como local, con empresas reconocidas como Harry Winston,
Graff,Christie’s Jewellery, Chanel, entre otras mas, que no han desaprovechado el marketing de
contenido para llegar a su publico objetivo de forma mas directa, ya que constantemente realizan
publicaciones de nuevos productos en sus paginas de Facebook, instagram. La frecuencia con la
que publican contenido es en promedio de 2 a 4 dias, y en sus timeline, de 1 a 3 semanas de

intervalo. Las publicaciones que realizan son de sus productos, asi como de personas famosas



que utilizan dichos productos, también redireccionan el contenido a sus péginas oficiales.
Ademaés de contar con videos o fotografias propias, en donde no se vende explicitamente el
producto (colocando precios, ni promociones), sino que muestra a las personas con un estilo de
vida acomodada, transmitiendo un mensaje de status economico o bienestar. A nivel nacional
existen marcas posicionadas como Lima Joya, Diamante Perd, Carati joyeria, que promocionan
sus productos en redes sociales, mostrando contenido nuevo frecuentemente. Como contenido
novedoso, muestran los procesos de creacion de sus productos a través de timeline, también
realizan publicaciones de promociones o descuentos, y las publicaciones suelen estar
acompafadas de alguna palabra especifica utilizada como hashtag, lo cual ayuda a la empresa, ya
que mas personas encuentran dichas paginas al buscar contenido similar. En el libre mercado
nacional también esta la empresa de joyas Laurie Joyeria, que se dedica a la fabricacion y
comercializacion de joyas en oro y plata. Creada en el afio 2016, empez6 a vender sus productos
a traves de catdlogos y con un ndmero limitado de modelos de joyas, siendo estas ultimas,
elaboradas en plata. Posteriormente diversificaron un poco méas sus productos y crearon su sitio
en Facebook e instagram. Aunque la empresa sigue en crecimiento, aun no ha logrado
posicionarse en el mercado, y aungque eso sea un proceso que légicamente requerird tiempo e

inversion, la vision es, lograr hacerlo, tal como ahora es Diamante Per(, Lima joyas, etc.

Gestion (2015) menciona que, en los ultimos 10 afios, la plata ha subido en un 160% su
demanda. Ademas que la industria de la joyeria mueve mas de 57 millones de ddlares al afio y
Mincetur (2014) menciona que el Per0 esta identificado como el principal pais que produce joyas
en oro con comercio justo, ademas de que muchas de las joyas son echas artesanalmente, la cual
genera ventaja ubicandolas en la categoria de joyas de gama media o joyas de moda, mientras de
las joyas de gama baja son hechas en grandes producciones y suelen ser metales bafiados en oro
o plata y por lo general importadas desde China o Tailandia, las cuales también podrian ser una
amenaza en el mercado local, ademas, Andina (2014) indica que el 70% de piezas elaboradas en
oro y plata, son echas artesanalmente y la mayor demanda de dicho producto es del sector
socioecondémico A y B, aunque en la actualidad y gracias a los diferentes medios de pago y de
consumo, el sector socioecondmico C también demanda la compra de joyas, aunque por el poco

conocimiento que tienen al respecto, su principal decision de compra esta basada mayormente en



la marca. Pero en todos los casos, el consumidor es cada vez mas exigente con los estandares de

calidad por lo que ofrecer un buen producto, es lo primordial

El punto principal es saber como utilizar el marketing de contenido para dicha empresa y
como este se relaciona con el posicionamiento que puede obtener Laurie Joyeria en la mente del
cliente, en este mercado que estd en crecimiento, ya que no existe evidencia cientifica que
indique el grado de relacion del mismo, ademas Sanagustin y Valdés (2013) expresan que los
comentarios de las personas en las redes sociales 0 un me gusta son reacciones que no

desembocan en una compra, solo muestra la afinidad con un producto.

Como antecedentes de estudio internacionales, se cita a Renteria (2014), en su tesis: “El
Marketing de Contenidos y la fidelizacion de los clientes en la Compafiia Ortiz y Asociados”.
Esta tesis esta orientada a desarrollar un analisis minucioso de la empresa lo cual pueda permitir
mejorar la calidad de servicio de la mano de la tecnologia mediante el Marketing de Contenidos
lo cual hara posible retener a los clientes con los que ya cuenta y ademas atraer nuevos clientes
potenciales. La investigacion hace tomar conciencia sobre lo importante que es brindar un
producto de calidad a un precio modico, y mas importante ain el hacer seguimiento al cliente
después de realizada la compra para reforzar la relacion con ellos y asi conseguir su fidelidad.
Tienen como objetivos el precisar las estrategias mas correctas de marketing de contenidos para
aplicarlas en la empresa a investigarse, el analizar lo que provoca que el cliente sea fidelizado y
finalmente llegar a proponer estrategias de marketing de contenidos para fidelizar mejor a sus

clientes.

Diaz y LoOpez (2018) en su tesis titulada “Plan de marketing de contenidos para
incrementar el nivel de fidelizacidn de los clientes en la empresa de transportes grupo Horna GH
bus s.a.c — Chachapoyas, 2017, Hace mencidn que el objetivo de la investigacion realizada fue
establecer un plan de marketing de contenidos para incrementar el nivel de fidelizacion de los
clientes de la empresa de transportes Grupo Horna GH Bus SAC 2017. Y para examinar a
situacion de la empresa en mencion, se aplicd la metodologia de tipo descriptivo con el disefio no
experimental- trasversal y el enfoque utilizado fue el cuantitativo, y la poblacion fue conformada
por 265 clientes. Se describié la importancia de mantener fidelizados a los clientes, y la

importancia del marketing de contenidos en la empresa, ademas se conocio las dimensiones de



las variables, marketing de contenido y fidelizacion, que son méas afectadas. Hablando del
marketing de contenidos, las dimensiones mas bajas fueron marca y posicionamiento y con la
variable fidelizacion, las dimensiones mas afectadas fueron clientes y percepcion del nivel de
valor. Como conclusiones finales se muestra como la empresa resta importancia a la fidelizacion
de sus clientes, ademas no utiliza el internet ni la tecnologia como herramientas de marketing.
Como punto positivo, se hace mencion que las estrategias propuestas seran efectivas para

incrementar la fidelizacion de sus clientes.

Hermoza (2019) en su tesis titulada: “El marketing digital y su relacion con el
posicionamiento de la empresa agroindustrias verdeflor s.a.c, 2018, menciona que el objetivo de
la investigacion fue determinar el nivel de relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento, utilizando un disefio no experimental de nivel correlacional, con un objeto de
estudio de 35 personas entre colaboradores y clientes. Dando como resultado una correlacion alta
con un coeficiente de 0.788. Y concluye que el marketing digital tiene una correlacién directa
con el posicionamiento, y que, por lo tanto, para la mejora de la empresa, es necesario las

actualizaciones de estrategias de marketing para un mejor posicionamiento.

Como trabajo de investigacion, esta el articulo publicado por Cerna (2018) “Marketing de
contenidos como estrategia para mejorar la decision de compra de un restaurante de Puerto
Eten”, Menciona que la tecnologia se ha convertido en una estrategia fundamental del marketing
ya que ayuda a estar mas cerca al cliente. Es gracias a el marketing de contenido que el producto
ofrecido en el mercado alcanza al cliente, ya que es el cliente el que finalmente tiene la decision
de compra, es por ello que en la actualidad el cliente es muy exigente ya que la tecnologia le
ofrece mucha informacién del producto o servicio que busca, por lo tanto para mantener a un
cliente se debe recurrir a usar estrategias para mejorar el servicio y a la vez brindar informacion
de calidad, con el fin de influir en la eleccion de compra. EI marketing digital basado en
estrategias de marketing de contenido, consiste en crear y publicar contenidos de calidad, de
caracter divulgativo para el publico objetivo, mediante esto ayuda a generar confianza para el
consumidor y captar mayor cantidad de clientes potenciales, convertirlo en lo mejor dentro del
sector, estar en la mente de los consumidores y crear marca que sea reconocida y preferida por

nuestros clientes y asi ganar la fidelizacién del consumidor.



Segun Enriquez (2017) en su tesis titulada “Influencia del marketing de contenidos de la
fashion blogger peruana Tana Rendon en la fidelizacion con su comunidad en su pégina de
Facebook le coquelicot entre encro y agosto del 2016, Menciona que las existen nuevas formas
de comunicar y nuevos medios para hacerlo, gracias a la tecnologia innovadora. EI mundo
virtual del internet a logrado la aparicion de conceptos nuevos que cambian y adaptan los
conceptos ya conocidos, como lo es el marketing de contenido, que, para fines de comunicacion,
logra que el marketing cree y distribuya contenido interesante con el fin de atraer nuevo publico.
En este contexto es que entra a tallar las fashion bloggers y el desarrollo de sus estrategias para
fidelizar seguidores en Facebook. Ellas representan a una o varias marcas especificas vy en
base a ellas crean contenido que finalmente es difundido en redes sociales especificas. Tana
Renddn es una fashion bloggers da a conocer su marca propia Le Coquelicot Blog, en Facebook

y da a conocer su trabajo con la comunidad de seguidores.

Romero (2019) en la tesis “Marketing digital y posicionamiento de marca en la empresa
Cifen Pert, Santiago de Surco”, muestra como objetivo determinar la relacion que existe entre el
nivel de marketing digital y el nivel de posicionamiento. El grupo de estudio fue conformado por
60 asistentes a la ponencia de la empresa Cifen Peru. Para el resultado esperado se utiliz6 la
metodologia fue correlacional, dando como resultado estadistico una existencia de correlacion de
ambas variables, con un coeficiente de relacién de 0345, demostrando de esta forma que la

variable marketing digital y la variable posicionamiento si estan correlacionadas.

Panduro y Murayari (2018) en la tesis “Posicionamiento de marcas de calzados para
mujeres de 20 a 24 afios en la ciudad de Iquitos” Propone el posicionamiento de marcas de
calzado para damas de entre 20 a 24 afios de la ciudad de Iquitos, para ello se analizé las marcas
de calzado de Platanitos, Via uno, Marquie, Eco y Azaleia por medio de entrevistas. La encuesta
estd dirigida a un grupo de mujeres de entre 20 a 24 afios de la ciudad de Iquitos, se busca
determinar el comportamiento de compra y en base a ello determinar el posicionamiento de
marca de calzado que se adquieren. Los atributos que mas resaltaron en la decision de compra
del calzado son: durabilidad del calzado, precio accesible, disefio y variedad de color del
calzado. Las marcas de calzado analizadas en la investigacion con conocidas por ser lineas de

calzado de tipo casual, ofrecen comodidad y variedad seglin la temporada. El objetivo del



estudio fue diagnosticar los motivos por el cual las personas adquieren la marca, arrojando como

resultado que las personas prefieren el calzado que ofrece buen precio y calidad.

Barrén (2014) en el trabajo, “El posicionamiento, una estrategia de éxito los negocios”,
menciona que el posicionamiento como estrategias en el mundo empresarial estd dando
excelentes resultados en estos ultimos tiempos de mercados globales en que los productos en su
afan de conquistar el mercado van recurriendo a una serie de cambios nunca antes esperados Yy la

competencia cada dia se presenta con mayor agresividad.

Como teorias relacionadas se menciona que el marketing de contenido para Nufiez (2014)
es la estrategia que se emplea para generar ciertos tipos de contenidos libres e interesantes que

generan una reaccion positiva en sus usuarios.

Accerto (2014) menciona que el marketing de contenidos consiste en la creacion y
distribucion de contenido Ilamativo, valioso e importante con el fin de atraer y retener a clientes.
Lo importante es buscar encontrar un punto de equilibrio entre lo que se considera que es
importante comunicar y lo que realmente el cliente desea conocer. Es por ello, Bui (2017) indica
que la importancia de identificar lo que es importante para trasmitir al cliente y lo que es

relevante para ellos.

Para Pulizzi y Kranz (2017) el marketing de contenido logra atraer (pull) clientes, ya que al
publicar el contenido que requieren las personas, se logra atraerlas y retenerlas. Kellogg (2002),
menciona que los beneficios que brinda el marketing de contenido son la mejora de imagen de
marca, ya que, si se brinda al usuario contenido Util y personalizado, mejorara la reputacion y
visibilidad de la marca, permite generar relaciones cercanas y directas con los usuarios de forma
abierta y natural, también es mas rentable y barato. Aini y Hapsari (2019) indica que mejora el
posicionamiento en buscadores. Hace pensar inevitablemente como un usuario, con la infinidad
de ventajas que ello conlleva. Ademas, para Sanagustin (2013) el marketing de contenido ayuda
en la vinculacién del contenido relevante, atractivo e interesante que ofrece la marca, para el

usuario.

Como estrategia de contenido de calidad, Zarrella (2011) menciona que tener un fanpage

personalizado es crucial porque competira con diversas marcas en las redes sociales. La mejor



estrategia para que destaque el contenido y se vuelva viral, es la personalizacion general, es decir
cada uno de las partes de la pagina: nombre, direccion web, actualizaciones de estado mostrado a
los seguidores de la pagina, Ramos (2016) indica que para optimizar el contenido tiene que ser
original y si fuese oportuno, puede tener cierto grado de humor, ya que esto, siempre es bien
recibido por los clientes. Ahmed (2016) el perfil de la pagina es la primera impresion que percibe
un seguidor, incluso antes de ingresar a la pagina, por lo tanto, el logo de la pagina, debe ser

facilmente distinguible y diferenciado de las demas cuentas de la competencia.

El logo ayudara a recordar la pagina y debe corresponder al contenido; de esta forma, solo
bastara con ver el logo de la marca, para recordarlo, saber que contenido tiene y sentirse
identificado con él. Para Merodio (2016), el hecho que las empresas decidan estar en las redes
sociales, ya no es una opcion, porque son los mismos usuarios quienes deciden, que buscar y
cuando buscar, desde un smarthphone, por lo tanto, la importancia de tener un icono llamativo y

original, con el cual la gente se identifique es crucial.

De acuerdo Zarrella (2011) una herramienta practica, pero eficaz para distinguirse de la
competencia, es personalizando el fanpage, de esa forma, destacara del resto, y eso se logra al
compartir contenido propio en las actualizaciones de estado. Bueno y Caro (2018), dichas
actualizaciones deben tener personalidad, es decir, tiene que ser original y trasmitir la esencia del

fanpage, ya que las redes sociales solo es el medio en donde se da a conocer la empresa.

Se debe poner énfasis en la importancia del contenido brindado a las personas, ya que es de
suma importancia que el contenido siga atrayendo a los seguidores que en un momento le dieron

me gusta al fanpage.

La personalizacion de la pagina también consiste en asignar temas y pautas cada dia o
frecuentemente. Erdemir (2015), la informacién general ayuda a flexibilizar un contenido
especifico y crea expectativa entre los seguidores de la pagina, es decir, se ensefia 0 se da a
conocer algo que esperaban con ansias, sin que se exhiba todo el contenido. El contenido
mostrado debe ser abierto y enfocado a alguna necesidad del consumidor y ser direccionado

sutilmente al objetivo final. Por ejemplo, se puede asignar uno o dos dias a la semana, para



hablar acerca de la marca, de esta forma el seguidor, sabrd qué dia de la semana es mas oportuno

ingresar a aprender mas de la informacion brindada.

Quizés la estrategia de contenido sea una de la mas importante ya que Wilcock (2018)
recalca que, si se ofrece contenido mediocre, se expone a perder seguidores, y consumidores
habituales, restringiendo el acceso a la pagina, a nuevos clientes potenciales. EI fundamento del
marketing de contenido es el proporcionar contenido relevante, causando una percepcion de
liderazgo y experiencia del rubro, para los seguidores o clientes, ya que el objetivo final del

marketing de contenido es el posicionamiento.

Por lo que Zarrella (2011) enfatiza que personalizar el disefio y el contenido de la pagina
generara atraccion para nuevos visitantes, pero brindar un contenido exclusivo hard que los
visitantes retornen. Los competidores no podran ofrecer el mismo contenido que uno exhibe, por
lo tanto, esto sera la mejor herramienta de diferenciacion. Los diferentes lugares en donde se
puede afiadir contenido con palabras claves (Hashtag) beneficiard en la pagina ya que atraera
nuevos seguidores, el volumen de contenidos también ayuda a la atraccién de nuevos

seguidores.

Las estrategias de contenido son una parte importante que puede fomentar la interaccion,
cada interaccién de los seguidores en forma de comentario o compartiendo enlaces, funciona
como un punto a favor para la pagina; de esta manera la interaccion de usuario- pagina, se puede
dar de diferentes formas, indica Zarrella (2011) desde publicaciones que se muestren en el muro,

actualizaciones de estado, cargas multimedia que se puedan comentar, etc.

Mientras mas interaccion tengas los seguidores, en la pagina, la red social ubicara la
empresa en los primeros lugares de busqueda y de esta forma lo publicado por la empresa o
compartido por los seguidores, llegara a mas personas. Las publicaciones en el muro de
Facebook es la porfa preferida de comunicacion entre los usuarios, ya que estos mensajes son
practicos y faciles de trasmitir un mensaje, porque son publicos y visibles hacia las demas
personas. La ventaja es que, es buena opcion para elogios, pero contraproducente para reclamos

y quejas.



Zarrella (2011) Sostiene que los miembros de un fanpage pueden interactuar de diferentes
maneras dentro de una pagina, como, por ejemplo, pueden etiquetar a otras personas cuando
consideren que un contenido es relevante o gracioso, a la vez pueden comentar las publicaciones.
Los comentarios deben ser aprovechados ya que trasmiten las dudas con respecto a un tema, o
sugerencias sobre algin otro tema en particular. EI administrador de la pagina debe ser
predictivo con los mensajes trasmitidos por los seguidores y cuidadoso con las respuestas
brindadas. La interaccion de la pagina a través de los mensajes ayuda de manera directa, puede
comunicarse que hay un contenido nuevo a través de los mensajes, incluso se puede enviar

enlaces donde el seguidor pueda ir directamente al mensaje subido en las redes sociales.

En otras palabras, hay que hacer que el contenido fluya o conocido como estrategias de
frecuencia; Zarrella (2011) sostiene que nadie interactia n una pagina inactiva, por el contrario,
se corre el riesgo que los seguidores dejen de seguir dicha pagina. Los usuarios en su mayoria
esperan recibir contenido nuevo todos los dias, 0 un mayor nimero de contenido, pero también
hay usuarios que consideran una sobre carga de contenido, la razdn necesaria para dejar de
sequir la pagina, es por ello que a la hora de subir informacion se debe tener en cuenta, el

horario, o los patrones de comportamiento de los seguidores.

Es importante actualizar los estados frecuentemente, con informacion nueva, ofertas,
concursos, etc. Principales empresas utilizan esta forma de darse a conocer, para estar primeros
en la competencia. También es importante actualizar los demdas contenidos, como enlaces,
pestafias, secciones. También es importante utilizar los cambios de temporadas, estaciones o dias
festivos para cambiar o innovar en la presentacién. De esta forma los seguidores se mantendran
fidelizados porque consideraran a la pagina como una pagina activa he interesante, Sanagustin
(2013) menciona que el centro de la estrategia del marketing de contenido son las personas, ya
que el contenido es creado para ellos y por lo tanto se debe de trasmitir de forma clara y
personalizada con la forma de comunicacion de ellos, para que, de ese modo, los usuarios o

seguidores consideres que es posible establecer una relacion.

Wilcock (2012) menciona que se debe destacar los beneficios del Marketing de contenidos,
como son los siguientes, La retroalimentacion recibida por parte de los seguidores es rapida, ya

gue la opinién brindada acerca de las publicaciones realizadas en las redes sociales o blog,



ayudan al incremento del conocimiento de que es lo que realmente desean los consumidores, ya
que esto se basa en los comentarios, like y comportamientos de busqueda ya que para Garcillan y
Fernandez (2017) logra un mejor posicionamiento en los buscadores de internet, haciendo que la
marca sea una de las primeras en ser vistas. Ademas, para Moro y Rodés (2014) el motor de
busqueda extrae el mejor contenido o el méas relevante en funcion a la calidad de la informacion
y la originalidad del mismo, descartando o replegando péaginas cuyo contenido es solo replica de
otra. Wilcock (2012), continda mencionando, como beneficio del marketing de contenido la
disminucion de un coste marginal, en la atraccion de consumidores, ya que una vez que el
contenido ya se ha realizado y compartido a través de las redes y el internet el acceso de
contenido para nuevos seguidores, no arrastrara mas costos. La segmentacion de los seguidores
mejora cuando se obtiene el permiso del consumidor (opt-in) para la utilizacion y tratamiento de
los datos. Gracias a que con esos datos se puede aprovechar en la creacion de estrategias

adaptadas a las personas segun sus intereses gustos.

Segun Kotler (2008) el posicionamiento de marca es el modo en el que el consumidor
define el producto o servicio segun atributos especiales (el lugar que ocupa el producto en la
mente de los consumidores respecto a otros productos). Fayvishenko (2018) indica que el
posicionamiento en el mercado son las disposiciones necesarias para que un producto ocupe un
lugar distintivo y deseable respecto de los productos competidores en la mente de los
consumidores objetivo. Serralvo y Tadeu (2005) menciona que la marca es la consecuencia de la
diferenciacion del producto y la segmentacion del mercado en la que esta, es decir, el

posicionamiento de marca es un resultado en si.

Para Rodriguez (2006) la forma mas efectiva de llegar a los clientes es gracias a una sélida
estrategia de posicionamiento, ya que puede marcar la diferencia entre un negocio exitoso y un
negocio tradicional que se encamina al fracaso. Es por ello que las estrategias de

posicionamiento son cada vez mas utilizadas por las agencias de publicidad y marketing.

El posicionamiento por Atributo, se basa en las caracteristicas y atributos del
producto. Para Coca (2007) va en relacion con la imagen de marca que contiene la interpretacion
gue hace el mercado con respecto a los beneficios de la marca, situaciéon de uso, caracteristicas

de la misma, donde encontrar el producto y reputacién de la marca. Para Serralvo y Tadeu
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(2005) el producto, dentro del posicionamiento, es parte de un proceso comparativo que hacen

los clientes, al decidir escoger uno en vez de otro

El posicionamiento por competidor significa que la competencia constituye un marco de
referencia implicito o explicito. Rodriguez (2006) indica que la imagen bien establecida de un
competidor puede ser explotada para comunicar otra imagen referida a aquella y ademas se debe
saber que no es importante que los clientes conozcan lo bueno que es uno mismo, lo que si es
importante es que crean que uno es el mejor, incluso mejor que la competencia. Gill (2009), esas

dos razones hacen que un competidor sea referente para la competencia.

Para Rodriguez (2006) la dimension precio/calidad de los atributos es tan efectivo que no
es oportuno considerarlo por separado. Los productos son ofrecidos en términos de
caracteristicas, desempefio 0 servicio, y con respecto al precio, las personas infieren que, a un
mayor precio, la calidad del producto es mejor. Por lo que se enfatiza que la calidad esta en

relacion al precio.

La calidad puede ser definida como el precio que el comprador esta dispuesta a pagar en
funcién a las necesidades y expectativas que tiene del producto o servicio y como esta logra

satisfacerlas con las caracteristicas y atributos mostrados.

Harrison (2002) sostiene que hay tres factores que determinan la posicion que un producto

ocupa en el mercado:

Diferenciacion: para distinguirse de la competencia, es necesario mostrar un producto,
novedoso, original y unido, y ser el motivo por el cual los consumidores tengan la preferencia.
Webster(2010), indica que debido a la alta competencia en el mercado y las exigencias de los
consumidores, toda empresa necesita, para sobrevivir en el mercado y alcanzar el éxito, tener la
diferenciacion de su producto o servicio. La diferenciacion para Serralvo y Tadeu (2005) es el

conjunto de caracteristicas Unicas que posee la marca o empresa, y que no posee el competidor.

Expectativas del consumidor: la percepcion del consumidor estd en base a la evaluacién
que realizan de la calidad del producto o servicio y lo que esperan recibir, por lo tanto, es

trascendental conocer esa percepcion al momento de posicionarse en el mercado.
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Competidores: Es de mucha utilidad indicar la participacion en el mercado como
participacion en la mente. Sin embargo, la participacion en la mente del consumidor, es medida
por la frecuencia de las menciones de los consumidores por lo tanto se podria representar de la
siguiente manera: La empresa lider del mercado es igual al mercado, para los ojos de los
consumidores, porque son los consumidores quienes perciben de esa forma, a pesar que en la

realidad la empresa lider cuenta con menos participacion de lo que se piensa o cree.

Y si se evidencia que el lider del mercado no es el lider para la percepcion del consumidor,
entonces el prondstico para dicha empresa, es desfavorable, y es solo cuestion de tiempo para

que la empresa pierda el lugar obtenido.

Penetracion en la mente del consumidor: para Ries y Trout (2002), en esta sociedad
comunicada, nada es mas importante y trascendental que la misma. Con ella todo es posible; sin
la misma, nada se puede lograr, por inteligente y ambicioso que uno sea. La comunicacién
efectiva alcanza su objetivo, cuando se trasmite el mensaje al receptor adecuado en el tiempo

oportuno

El posicionamiento es el resultado de un plan organizado que se fundamenta en la
definicion de que la comunicacion s6lo puede darse en el lugar y el tiempo indicado y con las
circunstancias propicias. La mejor forma de penetrar en la mente del consumidor es siendo el
primero en llegar. Es muy complicado cambiar el posicionamiento logrado por una empresa o

marca.

Quinteros (2017) menciona que, si se busca el éxito en los negocios, es importante dar
prioridad a la importancia de ser el primero en penetrar la mente del consumidor, de esa forma,

la lealtad hacia la marca estara lograda.

Forma de posicionar un servicio, Harrison (2002) indica que los servicios se pueden tomar
en cuenta como uno solo desde el punto de vista del posicionamiento, pero posee tres
caracteristicas fundamentales que lo diferencian de los productos con marca. Son los siguientes:
Los servicios tienen 3 caracteristicas fundamentales que los diferencian dela marca, una de ellas
es que los servicios no estan normalizados. Es decir, los servicios con marca deben regirse a las

normas legales para diferenciarse de otros servicios idénticos, y evitar el plagio. Un
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posicionamiento de servicio consiste diferenciarse y ubicarse en la mente de las personas a pesar

que cada situacion es distinta, Unica y exclusiva.

La persona que ofrece el servicio tiene contacto directo con el consumidor. Siempre los
proveedores con los clientes no solo interactdan con el producto sino también con sus intereses y
necesidades, es por ello que los servicios tienden a diferir de los productos, porque si bien es
cierto el publico objetivo tienen caracteristicas comunes, cada una de ellas son autonomas. La
limitacién de campo de actividad de los servicios, busca la especializacion de un determinado

tema, con la mira en convertirse en expertos y reyes en la materia.

En las teorias evaluadas, se puede notar que en este mundo globalizado, los mercados y
emprendedores se deben adaptar al cambio, y como bien se sabe, la adaptacion es una transicion
de un estado a otro, por lo tanto, el buscar posicionarse en el mercado es fundamental para la
supervivencia de un negocio, pero hacerlo de forma tradicional, no es quizas la mejor manera, ya
gue como se viene mencionando, existen cambios, y eso fuerza a las empresas a usar los medios
digitales y aprovecharlos para obtener los resultados esperados o sobrepasar las expectativas, por
lo tanto es menester para la investigacién evaluar las variables marketing de contenido y
posicionamiento de marca, para describirlas, medirlas y en funcidén a ello realizar las mejores
propuestas con la finalidad de que lo analizado proporciona una bibliografia esencial y punto
referencial para el desarrollo de otros estudios. A la vez concede datos concisos que permitan

analizar el marketing de contenido y el posicionamiento de marca de la empresa Laurie Joyeria.

Tiene implicancias practicas porque ayuda en la optima utilizacion del marketing de
contenido, al considerar invertir en ello y reforzar los aspectos en los cuales la empresa no da
mucho énfasis. De igual forma ayuda a la empresa Laurie Joyeria en el conocimiento de su nivel
de posicionamiento y en funcion a ello la evaluacion de los resultados y las medidas necesarias

para seguir creciendo.

De tal manera tiene una relevancia social ya que es importante contar con estudios
cientifico sobre el marketing de contenido para beneficio de la sociedad y de personas

emprendedoras que evaltan la opcion de ampliar su negocio en las redes sociales y que pueden
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utilizar el estudio realizado como un punto de referencia formal, para el reforzamiento de sus

empresas Y la sostenibilidad en el tiempo.

El problema de la investigacion es. (Cudl es el tipo de relacion que existe entre el

marketing de contenido y el posicionamiento de la empresa Laurie Joyeria, 2019?

Objetivo general:

Determinar el tipo de relaciébn que existe entre el marketing de contenido y el

posicionamiento de la empresa Laurie Joyeria, 2019.
Los objetivos especificos:

Identificar el nivel de recordacion del marketing de contenido de la empresa Laurie

Joyeria.
Identificar el nivel de posicionamiento de la empresa Laurie Joyeria en el cliente.

Establecer la relacion del marketing de contenido y el producto de la empresa Laurie
Joyeria.

Establecer la relacion del marketing de contenido y la marca de la empresa Laurie Joyeria.

Establecer la relacion del marketing de contenido y los atributos diferenciales de la

empresa Laurie Joyeria.
Hipdtesis general:

Hi: Existe correlacion entre el marketing de contenido y el posicionamiento de la empresa

Laurie Joyeria.

Ho: No existe correlacion entre el marketing de contenido y el posicionamiento de la

empresa Laurie Joyeria.
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Hipotesis especificas:
H1: Existe relacion del marketing de contenido y el producto de la empresa Laurie Joyeria.

Ho: No existe relacion del marketing de contenido y el producto de la empresa Laurie

Joyeria.
H2: Existe relacion del marketing de contenido y la marca de la empresa Laurie Joyeria.
Ho: No existe relacion del marketing de contenido y la marca de la empresa Laurie Joyeria.

H3: Existe relacion del marketing de contenido y los atributos diferenciales de la empresa

Laurie Joyeria.

Ho: No existe relacién del marketing de contenido y los atributos diferenciales de la

empresa Laurie Joyeria.
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Il. METODO:

2.1. Tipo y disefio de investigacion:

Por su enfoque, la investigacion es cuantitativo porque utiliza técnicas para recolectar datos, y la
verificacion de la hipotesis es en base a la medicion numérica y el andlisis estadistico, con la
finalidad de establecer pautas y probar la teoria. (Herndndez 2014, p. 37).

El tipo de investigacion es el correlacional, porque el estudio busca el grado de asociacién
que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un contexto en particular y segun
su disefio es el No Experimental-Transversal, es decir, “no se va a manipular ninguna variable
para buscar efecto en otra y transversal porque recolecta datos en un solo momento. (Hernandez,
Fernandez y Baptista 2010, p. 85,119).

Donde:
M : Muestra (Seguidores en instagram, de Laurie Joyeria).
Ox : Objeto de Variable Marketing de contenido.

Oy : Objeto de Variable Posicionamiento.
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2.2. Operacionalizacion de variables:

VARIABLE| DEFINICION DEFINICION | DIMENSION | INDICADOR ITEMS ESCALA DE
CONCEPTUAL | OPERACIONAL MEDICION
Contenido Tiene contenido
Es la creacion de | Se medi6  de propio propio
contenido digital | forma ordinal a Contenido El contenido es
valioso y [través de un atractivo atractivo a primera
frecuente, con el | cuestionario las vista
f|r_1 de atraer dlmens.lones, CONTENIDO | Actualizacion | El contenido es los
clientes, contenido, es de estado estado, son
interactuar  con | interaccion, originales Ordinal
ellos y retenerlos | frecuencia y tipos Contenido El contenido
(Accerto, 2014) de contenido y de veridico mostrado es
MARKE- :ﬁanera' siguiente veridico Muy bueno:
TING DE ' i i
Totalmente e gCC;E;eInIdO EIOZ?IZ[SQ Igsoactual (79-90)
CONTENI- acuerdo (5), - - :
De acuerdo (4) Contenido El contenido Bueno: (64-
DO ioti ’ interesante mostrado es
Indistinto (3), inte _ 78)
En  desacuerdo _ Interesante lar-
), Visualizacion | Visualizas todos Regular: (49-
Totalmente en de los estados Iosbelz_stagos 63)
desacuerdo (1). publicados _
Comentarios Responde de Malo: (34-48)
INTERAC- de manera efectivaa | Muy malo:
CION publicaciones | las consultas
realizadas (18-33)

Compartir el | Compartes el

contenido contenido de la
pagina

Notificacione | Recibes
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S de

notificaciones

contenido cuando hay
nuevo contenido nuevo
Contenido Publica contenido
nuevo nuevo
frecuentemente

Horario de
publicacién de

- Las publicaciones
son realizadas

contenido durante el dia
FRECUENCIA - Las publicaciones
son realizadas
durante la noche
Tiempo de | Responde de
respuesta manera rapida a las
consultas realizadas
Fotos Publica fotografias

promocionales

promocionales

Fotos del | Muestra fotografias
TIPOS DE producto del producto
CONTENIDO | Fotos con | Publica fotografias
frases propias | con frases propias
Piezas Publica piezas
graficas graficas propias
Caracteristicas | -El producto suele
del producto mostrar
Se medid de caracteristicas
Disposiciones forma ordinal a Unicas
necesarias  para | través de un | PRODUCTO -El producto es Ordinal
que una marca o | cuestionario las personalizado de
producto  ocupe | siguientes acuerdo a mi gusto | Muy alto: (77-
un lugar | dimensiones, Calidad del | -El producto cumple 85
L , )
primordial en la | producto, marca producto con la calidad de
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POSICIO-
NAMIEN-
TO

mente
consumidor.
(Kotler, 2001).

del

y atributos
diferenciales vy
de la siguiente
manera:
Siempre (5)
Casi Siempre (4)
A veces (3)
Casi nunca (2)
Nunca (1).

acabado esperado

Valor del | -El valor del

producto producto va acorde
a lo esperado

Precio del | -El precio del

producto producto va acorde
al mercado

Experiencia de
compra

-La experiencia de
compra suele ser
satisfactoria

-Lo mostrado en
redes sociales,
cumple con las
expectativas al
obtener el producto

MARCA

Recomendacion
de la marca

-Sueles recomendar
la empresa Laurie
Joyeria a tus
amistades
-Compartes la
pagina de Laurie
Joyeria en tus redes
sociales

Fidelizacion de
marca

-Cuéando piensas en
joyeria, recuerdas la
empresa Laurie
Joyeria
-Comprarias otro
producto de Laurie
Joyeria

Relacién de

marca/producto

-La marca me hace
recordar el producto

Alto: (62-76)
Medio: (47-
61)

Bajo: (32-46)
Muy bajo:
(17-31)
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Confianza vy

-La empresa suele

ATRIBUTOS
DIFERENCIA-
LES

formalidad generar confianza y
formalidad para
generar la compra

Producto - Consideras que

diferenciado

Laurie Joyeria
ofrece un producto
diferente

Servicio
diferenciado

-Consideras que
Laurie Joyeria
ofrece una atencion
al cliente diferente

Relacion El fanpage
Fanpage/produ | realmente muestra
cto un producto
diferente a la
competencia
Feedback Consideras que

Laurie Joyeria
acepta sugerencias
de sus clientes
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2.3. Poblacion, muestra y muestreo:

2.3.1. Poblacion: El escenario de la investigacion, fue dado en la cuenta de Laurie Joyeria
en la red social instagram con un total de 2378 seguidores de distintas ciudades del Perd,
principalmente de las ciudades de Lima, Chimbote, Trujillo, por lo tanto, carecié de una
ubicacién geografica especifica. Estos seguidores, fueron personas de edades promedio entre
18 a 40 afios, del sector econdémico B y C, casadas y solteras y son en su mayoria mujeres.

2.3.2. Muestra: La participacion segun el céalculo de tamafio de muestra para poblaciones
conocidas, fue de 331 usuarios y usuarias de instagram que siguen la pagina Laurie Joyeria,
a partir de los 18 afios de edad en adelante, sean casados(as) o solteros(as), con ingresos

econdémicos dependientes como independientes.

= Z2.N.p.q

e2(N-1)+(Z2.p.q)
Donde:
N= Poblacién conocida (personas) 2378
p= Prob. a favor 0.5
g= Prob. encontra 0.5
z= Nivel de confianza 1.96
e= Error de muestra 0.05
n=  Muestra 331
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e Criterios de inclusién: Para la inclusion del grupo de muestra se considerd, hombres
y mujeres a partir de los 18 afios de edad en adelante, casados(as) o solteros(as), con
ingresos econodmicos dependientes como independientes, seguidores de Laurie
Joyeria, indistintamente de la cuidad en donde radicaron.

e Criterios de exclusion: Se excluyo de la muestra de estudio a las personas que no
fueron seguidores, en instagram, de Laurie Joyeria, y que, por lo tanto, no
cumplieron con las caracteristicas propias de estos seguidores, mencionados en los

criterios de inclusion.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad:

Para la recoleccion de datos se utilizd la técnica de la encuesta y como instrumento del mismo,
se utilizo el cuestionario, ya que segun Hernandez et al. (2014). Engloba las preguntas necesarias

para la medicion de dos o0 més variables. (Anexo 2).

Para alcanzar el nivel de validez total que un instrumento busca medir de la variable, se recurrié

a los conocimientos y el juicio de profesionales en la materia.

La confiabilidad se calcul6 con el Coeficiente de Alfa de Cronbach, dando como resultado un
coeficiente de 0.92 para la variable de Marketing de contenido y un 0.957 para la variable
posicionamiento. Esto indico que cada instrumento utilizado dio resultados coherentes con las

variables de estudio. (Anexo 3).

2.5. Procedimiento:

Los datos obtenidos fueron verificados a través del Alfa de Cronbach, en donde el valor 0 indica
una confiabilidad nula y el valor 1 indica la maxima confiabilidad obtenida, dentro de una
muestra. Se procedio a aplicar el instrumento para la medicién de las variables, a la muestra de
331 personas para posteriormente pasar los resultados obtenidos, al programa estadistica SPSS

para su posterior analisis.
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2.6. Método de analisis de datos:

Al obtener los cuestionarios, se procedio a tabular los datos en el programa SPSS, para el anélisis

de la variable marketing de contenido y posicionamiento.

Se utilizé la estadistica descriptiva en la elaboracion de las tablas de frecuencias, para las

variables, asi como sus dimensiones.

Se utilizd la estadistica inferencial para la correlacion de ambas variables, asi como de la
variable marketing de contenido con las dimensiones de la variable posicionamiento, como se
menciona en los objetivos especificos. Para estas inferencias se utiliz la prueba de coeficiente

de correlacion de Rho Spearman.

Valor de Rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4a-0.69 Correlacién negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlaciéon positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacién positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta
Figura 1:
Interpretacion de coeficiente de correlacion de Rho
Spearman.

Fuente: Martinez y Campos(2015).
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2.7. Aspectos éticos:

Los beneficios y riesgos del estudio con respecto a los seguidores de Laurie Joyeria, se considerd
que no existié ningln riesgo derivado de la ejecucion del estudio, puesto que el mismo consistio

en la recoleccion de informacion a partir de las encuestas realizadas.

Asi mismo no se divulgo informacion de los datos proporcionados por las personas dentro de la

muestra estudiada ya que se consider6 confidencial.

La decision de participacion de cada encuestado, fue de manera voluntaria, por lo tanto, se contd
con la participacion y consentimiento necesario para la correcta utilizacion de los datos

obtenidos.

24



I11. RESULTADOS

Obijetivo general: Determinar el tipo de relacion que existe entre el marketing de contenido y
el posicionamiento de la empresa Laurie Joyeria, 2019.

Tabla 1

Correlacion entre marketing de contenido y el posicionamiento.

Correlaciones

Marketing de
Contenido Posicionamiento
Rhode  Marketing de Coeficiente de 1,000 880"
Spearman Contenido correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 331 331
Posicionamiento  Coeficiente de 880" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 331 331

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

Fuente: base de datos del estudio

Descripcion:

La correlacion que existe entre el marketing de contenido y el posicionamiento, es una
correlacion positiva alta, alcanzando el 0,880. Es decir, se acepta la hipdtesis de investigacion,
Hi: Existe correlacion entre el marketing de contenido y el posicionamiento de la empresa

Laurie Joyeria, 2019.

25



Objetivo especifico 1: Identificar el nivel del marketing de contenido de la empresa Laurie
Joyeria.

Tabla 2

Nivel del marketing de contenido.

Nivel f %
Muy bueno 171 52%
Bueno 160 48%
Regular 0 0%
Malo 0 0%
Muy malo 0 0%
Total 331 100%

Fuente: base de datos del estudio
Descripcion:
El nivel de marketing de contenido de la empresa Laurie joyeria, dio como resultado un 52%

en el nivel muy bueno, un 48% en el nivel bueno y un 0% en los demas niveles.

Tabla 3

Nivel de recordacién del marketing de contenido en funcion a sus dimensiones

Contenido Interaccion  Frecuencia Tipos de contenido

Nivel f % f % f % f %
Muy bueno 265 80% 131 40% 87 26% 196 59%
Bueno 44 13% 133 40% 155 47% 134 40%
Regular 21 6% 67 20% 89 27% 1 0%
Malo 1 0% O 0% 0 0% 0 0%
Muy malo 0 0% O 0% 0 0% 0 0%
Total 331 100% 331 100% 331 100% 331 100%

Fuente: base de datos del estudio.
Descripcion:
En el andlisis de las dimensiones de marketing, el 80% de personas indica que el contenido es

muy bueno, el 59% indica que el tipo de contenido que muestran es muy bueno y la frecuencia
con la que lo publican el contenido es buena, siendo esta un 47%.

26



Objetivo especifico 2: Identificar el nivel de posicionamiento de la empresa Laurie Joyeria en
el cliente.

Tabla 4

Nivel de posicionamiento.

Nivel f %
Muy alto 154 47%
Alto 133 40%
Medio 44 13%
Bajo 0 0%
Muy bajo 0 0%
Total 331 100%

Fuente: base de datos del estudio.

Descripcion:

El posicionamiento de la empresa Laurie Joyeria es muy buena, obteniendo un 47%, y un 40%
de personas indica que el posicionamiento es bueno. Esto significa que la empresa, a pesar que
tiene poco tiempo en el mercado, estd obteniendo un posicionamiento en la mente de los

clientes y seguidores.

Tabla 5

Nivel de posicionamiento en funcién a sus dimensiones

Atributos

Producto Marca Diferenciales

Nivel f % f % f %
Muy alto 176 53% 243 73% 132 40%
Alto 155 47% 44 13% 155 47%
Medio 0 0% 44 13% 44 13%

Bajo 0 0% 0 0% 0 0%

Muy bajo 0 0% 0 0% 0 0%
Total 331 100% 331 100% 331 100%

Fuente: base de datos del estudio

Descripcion:

En el analisis de las dimensiones de posicionamiento, se infiere que la marca obtuvo mejores
resultados con un 73%, seguido de la dimensiéon producto, con un 53%. La dimension

atributos diferenciales tiene un 40% en el intervalo muy alto.
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Objetivo especifico 3: Establecer la relacion del marketing de contenido y el producto de la
empresa Laurie Joyeria.

Tabla 6

Relacion de marketing de contenido con el producto.

Marketing de
Contenido Producto

Rhode  Marketingde Coeficiente de correlacion 1,000 498"
Spearman Contenido Sig. (bilateral) : ,000
N 331 331

Producto Coeficiente de correlacion 498" 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 331 331

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: base de datos del estudio

Descripcion:

La correlacion de la variable Marketing de contenido con la dimension producto, muestra un
coeficiente positivo de 0.498 que indica que, si existe una correlacion positiva, pero que dicha
correlacion es moderada. Por lo tanto, se acepta la hipdtesis especifica de investigacion H1:

Existe relacion del marketing de contenido y el producto de la empresa Laurie Joyeria.
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Objetivo especifico 4: Establecer la relacion del marketing de contenido y la marca de la
empresa Laurie Joyeria.

Tabla 7

Relacion de marketing de contenido con la marca.

Marketing de
Contenido Marca

Rho de Marketing de Coeficiente de correlacién 1,000 4157
Spearman  Contenido  Sig. (bilateral) : ,000
N 331 331

Marca Coeficiente de correlacién 415~ 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 331 331

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: base de datos del estudio

Descripcion:

La correlacion de la variable Marketing de contenido con la dimensién marca, muestra un
coeficiente positivo de 0.415 que indica que, si existe una correlacion positiva, pero que dicha
correlacion es moderada. Por lo tanto, se acepta la hipotesis especifica de investigacion Hz:

Existe relacion del marketing de contenido y la marca de la empresa Laurie Joyeria.
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Objetivo especifico 5: Establecer la relacién del marketing de contenido y los atributos
diferenciales de la empresa Laurie Joyeria.

Tabla 8

Relacion de marketing de contenido los atributos diferenciales.

Correlaciones

Marketing de Atributos
Contenido Diferenciales

Rho de Marketing de Coeficiente de 1,000 792"
Spearman  Contenido  correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 331 331

Atributos  Coeficiente de 7927 1,000
Diferenciales correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 331 331

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

Fuente: base de datos del instrumento de medicion

Descripcion:

La correlacion de la variable Marketing de contenido con la dimension atributos diferenciales,
muestra un coeficiente positivo de 0.792 que indica que, si existe una correlacion positiva y
que dicha correlacion es alta. Por lo tanto, se acepta la hipotesis especifica de investigacion
H3: Existe relacion del marketing de contenido y los atributos diferenciales de la empresa

Laurie Joyeria.
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V.

DISCUSION

El marketing de contenido, que es el contenido nuevo, interesante y Util, mostrado en
las redes sociales y la variable posicionamiento, es el nivel de recordacion de una
marca o producto en la mente del consumidor. Estas dos variables han demostrado que

estan correlacionadas, dando asi el andlisis de lo investigado, con la teoria establecida.

En el objetivo especifico 1, identificar el nivel del marketing de contenido de la
empresa Laurie Joyeria, se evidencio que un 52% de las personas encuestadas reconoce
que el nivel de marketing de contenido es muy bueno y otro 48% de la poblacion,
indica que es bueno, esto quiere decir que la empresa Laurie Joyeria estd creando
contenido de valor e interesante, para su publico objetivo, esto se contrasta con lo
mencionado por Accerto (2014) al decir que el marketing de contenidos consiste en la
creacion y distribucion de contenido Ilamativo, valioso e importante con el fin de atraer
y retener a clientes. Ramos (2016) también indica que para optimizar el contenido tiene
que ser original. EIl perfil de la pagina es la primera impresion que percibe un seguidor,
incluso antes de ingresar a la pagina, por lo tanto, el icono de la pagina debe destacar y
ser facilmente distinguible. Zarrella (2011) menciona que las estrategias de contenido
son una parte importante que puede fomentar la interaccion, cada interaccion de la
pagina en forma de enlace o comentario, funciona como un voto para su pagina; de esta
manera los usuarios pueden interactuar de diferentes maneras dentro de la pagina. Con
las teorias mencionadas y lo verificado en la realidad, se puede decir que Laurie
Joyeria cumple con lo mencionado por los autores, al subir contenido novedoso
constantemente, con un intervalo de publicaciones de 4 a 7 dias, ademas el contenido
mostrado busca ser original, es decir, las joyas mostradas suelen ser echas por la misma
empresa, y evitan mostrar imagenes copiadas de internet. El logo de la pagina es propio
de la empresa y es facilmente reconocible. Laurie joyeria también busca la interaccion
de sus seguidores ya que los comentarios que ellos pueden hacer no estan restringidos
y ademas utiliza los hashtags para un mayor de difusion del producto ofrecido. Por lo
tanto, Laurie Joyeria, esta utilizando el marketing de contenido como estrategia y las

personas reconocen esas cualidades mencionadas. Es por ello que el resultado es
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favorable para Laurie Joyeria y es un buen indicador que estd utilizando las

herramientas adecuadas.

En el Objetivo especifico 2, identificar el nivel de posicionamiento de la empresa
Laurie Joyeria en el cliente. Se evidencio que un 47% de las personas encuestadas
reconoce que el nivel de posicionamiento de Laurie Joyeria es muy alto y otro 40% de
la muestra, indica que el nivel de posicionamiento es alto, por lo tanto, se infiere que la
empresa objeto de estudio, estd posicionada en la mente de sus seguidores. Se
considera tener presente que a pesar que estd obteniendo recordacion en la mente de
sus seguidores, no necesariamente indica que es la empresa lider del mercado y rubro
de joyeria, ya que la empresa esta aun en desarrollo y modelacién de algunas
estrategias mas que le ayudaran a seguir escalando. Pero los resultados obtenidos si
refuerzan la teoria de Kotler (2008) al decir que el posicionamiento de marca es el
modo en que el producto es definido por los consumidores segin atributos especiales
(el lugar que ocupa el producto en la mente de los consumidores respecto a otros
productos). Es importante considerar que el posicionamiento es alto como resultado de
las estrategias de marketing utilizados por Laurie Joyeria, ya que como se evidencia en
la tabla 1, es el marketing de contenido, la estrategia utilizada para que Laurie Joyeria
se posicione en la mente del cliente, como una empresa que hace artesanalmente joyas
en oro y plata. Este buen posicionamiento es el resultado de hacer productos originales
0 Unicos, también por la calidad de la misma ya que en la actualidad se ofrecen joyas
de gama baja que como menciona Mincetur (2014) son hechos de metal y bafiados en
oro y plata, la cual en su mayoria de veces no satisface las necesidades de las personas
que buscan un buen producto y como recalca Andina (2014), las personas no tienen
problemas de adquirir joyas de plata u oro gracias a las diversas formar de compra que
existen actualmente y ademas enfatiza que el aspecto importante para que las personas
adquieran joyas, en este mercado tan exquisito como engafoso, es basarse en la marca,
es decir, una marca conocida es garantia de una compra de un producto de calidad. Por
lo tanto, el saber que Laurie Joyeria esta siendo posicionada en los consumidores abre
una ventaja que debe aprovecharse para intensificar su estrategia de marketing y

aprovechar el ascenso, como recalca Sanagustin (2013), al decir que crear un contenido
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sin buscar posicionarse, no es marketing. Es por ello que Laurie Joyeria

constantemente muestra contenido de valor, para lograr el posicionamiento esperado.

Para el objetivo especifico 3, establecer la relacion del marketing de contenido y
el producto de la empresa Laurie Joyeria. Se procedié a utilizar el coeficiente de

correlacion de Rho Spearman, dando como resultado el 0.498 de correlacion.

Este resultado se contrasta con lo mencionado por Hermoza (2019) en su
investigacion, al concluir que el marketing digital se relaciona directamente con el
posicionamiento, con una correlacion de 0,788. Pero es importante considerar que el
marketing contenido esta dentro del marketing digital como lo explica Cerna (2018) en
su trabajo de investigacion, es por ello que se utiliza las teorias mencionadas para la
contrastacion y afirmacion del resultado obtenido, pero se profundizara en la
explicacion del resultado de la correlacion moderada entre el marketing de contenido y

el producto.

Para entender este tipo de resultado se debe tener presente que la variable
Marketing de contenido, segun la definicion de Nufiez (2014) es la estrategia que se
emplea para generar ciertos tipos de contenidos libres e interesantes que generan una
reaccion positiva en sus usuarios y para Serralvo y Tadeu (2005) el producto, dentro
del posicionamiento, es parte de un proceso comparativo que hacen los clientes, al
decidir escoger uno en vez de otro. Por lo tanto, la correlacion dada en el resultado, es
moderada ya que como se evidencia, el marketing de contenido muestra contenido
libre e interesante, es asi que, el contenido mostrado, no necesariamente tiene que
hablar de los atributos de los productos ofrecidos, ni de su costo, ni de su buen
acabado, pero si ayuda como estrategia para que las personas, directa o indirectamente,
interactien mas con la pagina con la finalidad de influir en la decisién de compra es
por ello que Zarella (2011) indica que mientras mas interacciones tenga una pagina,
obtendrd una mejor ubicacion en los motores de busqueda de internet, y esto ayudara

en el momento en que las personas deseen comprar un producto.
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Rodriguez (2006) menciona que, en muchas categorias de productos, algunas
marcas ofrecen mas en términos de servicio, caracteristicas o desempefio, y un mayor
precio sirve al cliente como sefial de su mejor calidad; es decir ponen énfasis en el
precio y valor. Este concepto vinculado al marketing de contenido, demuestra lo ya
confirmado, que el marketing de contenido no pretende vender un producto
directamente, sino atraer clientes, y ello se evidencia en la pégina, a través de la
obtencion de likes, visitas en las historias o comentarios realizados por los usuarios, al
mostrar los atributos del producto en si, promociones o sorteos y descuentos, pero no

indica o no exhibe los precios como si fuera un catalogo de productos de belleza.

Objetivo especifico 4, establecer la relacion del marketing de contenido y la marca
de la empresa Laurie Joyeria. Se procedi6 a utilizar el coeficiente de correlaciéon de
Rho Spearman, dando como resultado una correlacion de 0.415. Para entender este
tipo de resultado se debe tener presente los conceptos de la variable Marketing de
contenido y la dimension Marca. Serralvo y Tadeu (2005) menciona que la marca es la
consecuencia de la diferenciacion del producto y la segmentacion del mercado en la
que esta, es decir, el posicionamiento de marca es un resultado en si. Y como se viene
indicando, el marketing de contenido busca la atraccion de clientes potenciales, por lo
tanto, la correlacion se fundamenta segun Sanagustin (2013) en la vinculacion del
contenido relevante, atractivo e interesante que ofrece la marca, para el usuario. A
pesar que la correlacion es moderada, es una correlacion positiva, eso significa que la
variable influye en la dimension mencionada. Cerna (2018), menciona en su
investigacion que en la actualidad la tecnologia exige estar mas cerca del cliente por
ello se ha convertido en el centro de toda estrategia fundamental de marketing, el
poder de decision de compra del cliente en la actualidad es muy exigente ya que toda
empresa que brinda servicios depende de sus clientes y para mantenerlos necesita usar
estrategias que mejoren el servicio o en el caso de estudio, el producto, y brinden
informacion de calidad que esté al alcance del cliente y facilite su eleccién de compra.
Todo ello influye en la percepcion que tienen las personas con respecto a la marca, y
la valoracion que le brindan. Zarrella (2011) menciona que tener un fanpage

personalizado es crucial porque competird con muchas marcas en las redes sociales.
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La mejor estrategia para que el contenido destaque y se vuelva viral, es personalizar
todo. Es por ello que en los resultados obtenidos en la tabla 5, se evidencia que la
marca tiene un nivel de posicionamiento alto, es decir, Laurie Joyeria tiene un nombre
e imagen propia, diferenciada de la competencia. En consecuencia, las estrategias de
marketing utilizadas en la empresa refuerzan la marca, esto se contrasta con lo
mencionado por Pulizzi y Kranz (2017) al decir que el marketing de contenido mejora
de imagen de marca, ya que, si se brinda al usuario contenido util y personalizado,

mejorara la reputacion y visibilidad de la pagina.

Objetivo especifico 5, establecer la relacion del marketing de contenido y los
atributos diferenciales de la empresa Laurie Joyeria, la correlacion de Rho Spearman,
dio como resultado un coeficiente de 0.792 lo que significa que dicha correlacion es

positiva- alta.

La dimension de atributos diferenciales es para Serralvo y Tadeu (2005) el
conjunto de caracteristicas Unicas que posee la marca o empresa, y que no posee el
competidor. Es asi que Laurie Joyeria busca su diferenciacion en el producto en si,
como en el servicio brindado y esto en relacion a la teoria expresada por Zarella
(2011) al mencionar que los competidores no podran ofrecer el mismo contenido
exhibido, es la mejor herramienta de diferenciacion. Por lo tanto, los resultados
refuerzan ambas teorias y se sintetiza en que un producto diferenciado es la mejor
herramienta para ser exhibido dentro de la difusion del marketing de contenido.

Este concepto se sustenta en que uno de los atributos mas evidentes de Laurie
Joyeria, es justamente la estrategia de usar el marketing de contenido para trasmitir el
mensaje a los seguidores como resalta Sanagustin (2013) al menciona que el centro de
la estrategia del marketing de contenido son las personas, ya que el contenido es
creado para ellos y por lo tanto se debe de trasmitir de forma clara y personalizada con
la manera de comunicacion de ellos, para que de ese modo, los usuarios o seguidores
consideren que es posible establecer una relacion cliente- Laurie Joyeria. Es por ello
que los clientes consideran que el servicio brindado, como atributo diferencial,

siempre es bueno; en otras palabras Laurie Joyeria, busca siempre trasmitir de forma
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clara y directa a través de la comunicacion mediante los inbox (mensajes al buzén de
entrada), imagenes bien disefiadas e historia en sus estados de redes sociales
(Instagram) y esto han causado un efecto positivo, como menciona Zarrella (2011) una
de las maneras mas practicas de personalizar un fanpage para que destaque del resto,
es mediante el contenido que se comparte en las actualizaciones de Instagram. Por lo

tanto, los resultados obtenidos se contrastan con la teoria mencionada.

Para el objetivo general: Determinar el tipo de relacion que existe entre el
marketing de contenido y el posicionamiento de la empresa Laurie Joyeria, 2019. Para
el objetivo general se utilizo la correlacion de Rho Spearman, dando un coeficiente de
correlacion de 0.880, por lo tanto, es una correlacion positiva y alta. Esto significa que
el marketing de contenido influye en el posicionamiento de la empresa Laurie Joyeria,
para Wilcock (2018) el fundamento del marketing de contenido es el proporcionar
contenido relevante, causando una percepcion de liderazgo y experiencia del rubro,
para los seguidores o clientes, ya que el objetivo final del marketing de contenido es el
posicionamiento o como recalca Sanagustin (2013) crear un contenido sin buscar
posicionarse, no es marketing. Trabajos de investigacion demuestran que el marketing
de contenido es una estrategia viable para las empresas, Enriquez (2017) demuestra en
su tesis que el marketing de contenido fideliza a sus clientes, evidenciandose en la
interaccion de ellos con la pagina y en la percepcién positiva que tienen los clientes.
Cerna (2018) menciona que el 47.7 % de personas ve influenciada su decision de
compra en relacion al contenido mostrado. Por lo tanto, se puede evidenciar que el
marketing de contenido utilizado por Laurie Joyeria es fundamental en su
posicionamiento, ya que busca dar a conocer la empresa a través de su contenido, y el
contenido mostrado tiene como estrategia promover la compra del producto a través de
sus promociones Yy articulos de temporada. Romero (2019) corrobora el resultado en su
investigacion donde demuestra que el marketing digital, (que también engloba el
marketing de contenido), se relaciona con el posicionamiento, y evidenciando que el
nivel de marketing digital de la empresa de estudio fue media, por lo tanto el nivel de
posicionamiento de la misma, también fue media y segun Hernandez, Fernandez y

Baptista, (2010) la correlacion existe, cuando una variable influye en otra, lo cual
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indicard para futuras investigaciones que, si un resultado de la variable marketing de
contenido es alta o buena, es casi tacito que la variable posicionamiento también sea
alta o buena. Por lo tanto, la evidencia tedrica y de estudio sirve como estrategia
necesaria para las microempresas que buscan competir en el mercado, ya que
demuestra que, utilizando el internet como bien necesario, lograran mantenerse en el
mercado, Merodio (2016) recalca esta realidad al indicar que el hecho que las
empresas decidan estar en las redes sociales, ya no es una opcion, porque son los

mismos usuarios quienes deciden, que buscar y cuando buscar.
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V.

CONCLUSIONES

En base al andlisis realizado y en funcidn a los objetivos planteados, el estudio concluye

en.

Primero:

Segundo:

Se evidencia en los resultados que la empresa muestra constantemente
contenido de valor, contenido original en su fanpage como es las
publicaciones de sus estados por lo tanto se concluye que Laurie Joyeria tiene

un muy buen nivel de utilizacién de marketing de contenido.

Se evidencia en los resultados que la empresa ofrece un buen producto hecho
a mano, lo que brinda garantia de que es un producto confiable ademas que la
marca es conocida entre los seguidores de la pagina, reforzando la confianza
de los clientes con respecto al producto ofrecido, por lo tanto, esto da como
conclusion que el nivel de posicionamiento de la empresa Laurie Joyeria es

alto.

Tercero: Se evidencia que la correlacién es positiva y moderada con un coeficiente de

correlacion de 0.498, dado que el marketing de contenido muestra contenido
variado a comparacion que la dimension producto es lo tangible en relacion a
la compra, por lo tanto, se concluye que el marketing de contenido y el

producto tienen relacién entre si, pero de manera moderada.

Cuarto: Se evidencia que el marketing de contenido mejora la imagen de marca, que a

Quinto:

su vez es reforzada por los atributos del producto, por lo tanto, se concluye
que si existe relacion entre el marketing de contenido y este influye

positivamente y de forma moderada en la marca Laurie Joyeria.

Demuestran que Laurie Joyeria tiene atributos diferenciales, como joyas
hechas a mano, joyas personalizadas, pedidos exclusivos y promociones
frecuentes, que son bien utilizados a la hora de exhibir contenido para el
publico en general, por lo tanto, la relacion entre el marketing de contenido y

los atributos diferenciales es alta y positiva.
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Sexto: Se muestra una buena utilizacién del marketing de contenido y a la vez de
evidencia el buen posicionamiento logrado por la empresa Laurie Joyeria, por
lo que se concluye que el marketing de contenido influye de manera fuerte y

positiva en el posicionamiento de la empresa.
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VI. RECOMENDACIONES

Primero. - A los duefios de la empresa se les recomienda diversificar méas en el
contenido mostrado. Brindar contenido que resuelve alguna duda como,
por ejemplo, que tipo de joyas utilizar para ocasiones especiales, contenido
que ensefie, como, por ejemplo, como diferenciar correctamente el oro o
contenido que entretenga, como, por ejemplo, mostrar el proceso de

creacion de un anillo, collar o accesorio.

Segundo. - A los duefios de la empresa se les recomienda promocionar la pagina a
través de publicidades pagadas en Instagram, para que Laurie Joyeria
alcance una mayor y mejor audiencia. Mantener su logo y nombre para no
perder el posicionamiento obtenido y auspiciar influencer para que también

difundan la marca y asi obtener un mayor alcance de publico objetivo.

Tercero. - A los duefios de la empresa se les recomienda la creacion de un blog como
pagina oficial de Laurie Joyeria, para dar mayor formalidad vy

profesionalismo a la empresa, con medios de pago digital como facilidad de

pago.

Cuarto. - En este rubro tan controversial, se recomienda también, a los duefios de la
empresa, difundir como Laurie joyeria utiliza los principios de comercio

justo, para un mejor posicionamiento de marca para sus clientes.

Quinto. - A futuros investigadores se les recomienda tener presente que la
investigacion fue realizada en un tiempo determinado por lo que recomienda
validar sus propios instrumentos para evitar errores en futuras mediciones de

las variables.

Sexto. - A futuros investigadores considerar las métricas de la plataforma para los

analisis de datos.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia l6gica

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE DIMENSION METODO
General General CONTENIDO | TP de investigacion:
Descriptivo Correlacional
Determinar el tipo de relacion Cuantitativo
que existe entre el marketing de Transversal
contenido y el posicionamiento INTERACCION
de la empresa Laurie Joyeria, Ox
2019. Hi: Existe correlacion entre el )
Especificos 1: marketing de contenido y el ; v
Identificar el nivel de posici,onamiento de la empresa Laurie MARKETING DE M ¢
recordacion del marketing de | Joyeria, 2019. CONTENIDO FRECUENCIA
contenido de la empresa Laurie ) ) Ay
Joveria. 2019 Ho: No existe correlacion entre el Oy
;Cuél es el yera, : i i
¢t Especificos 2: marketing de contenido y el
It'p_f} de P . posicionamiento de la empresa Laurie Dise
relacion que . . Joyerfa, 2019. isefio:
existe entre el |der_1t|_f|car e_l nivel de Y TIPOS DE M : Muestra (Seguidores en
marketing de | Posicionamiento de la empresa CONTENIDO instagram de Laurie Joyeria)
contenido y el Laurie Joyeria en el cliente,
posicionamien 2019. OX : Marketing de
todela — —— — contenido
empresa ESFZTHCOT 3: — Hipotesis especifica 1: OY : Posicionamiento
Laurie stablecer fa retacion de Existe relacion del marketin r : Relacion entre
; . . g de _
Joyeria, 20197 | marketing de contenidoy el =} oo i, y el producto de la empresa PRODUCTO variables.
producto de la empresa Laurie Laurie Joyeria, 2019
Joyeria, 2019. _ ) o Poblacién: 331 personas.
Especificos 4: Hipotesis especifica 2:
Establecer la relacion del Existe relacion del marketing de | POSICIONAMIENT Técnicas de recoleccion
marketing de contenido y la - MARCA de datos
. contenido y la marca de la empresa 0] :
marca de la empresa Laurie Laurie Joyeria, 2019 ‘Encuesta
Joyeria, 2019, ' '
Especificos 5: Hipotesis especifica 3: Instrumentos:
Establecer la relacion del Existe relacion del marketing de ATRIBUTOS Cuestionario para medir el

marketing de contenido y los
atributos diferenciales de la
empresa Laurie Joyeria, 2019.

contenido y los atributos diferenciales
de la empresa Laurie Joyeria, 2019

DIFERENCIALES

marketing digital.
Cuestionario para medir el
posicionamiento.
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Anexo 2: Instrumentos
CUESTIONARIO PARA MEDIR EL MARKETING DE CONTENIDO

Este cuestionario forma parte de

la investigacion:

Marketing de contenido y el

posicionamiento de marca de la empresa Laurie Joyeria en sus clientes, 2019. Se agradece

responderla de manera veraz ya que los resultados seran empleados con fines académicos.

Datos generales

Cuestionario

Escala de valoracion

Totalmente
de acuerdo

De acuerdo

Indistinto

En
desacuerdo

Totalmente
en
desacuerdo

1. Tiene contenido propio

2. El contenido es atractivo a
primera vista

3. El contenido de los estado, son
originales

4. El contenido mostrado es veridico

5. ¢El contenido mostrado es actual?

6. El contenido mostrado es
interesante

7. Visualizas todos los estados
publicados

8. Responde de manera efectiva a
las consultas realizadas

9. Compartes el contenido de la
pagina

10. Recibes notificaciones cuando
hay contenido nuevo

11. Publica contenido nuevo
frecuentemente

12. Las publicaciones son realizadas
durante el dia
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13. Las publicaciones son realizadas
durante la noche

14. Responde de manera rapida a las
consultas realizadas

15. Publica fotografias
promocionales

16. Muestra fotografias del producto

17. Publica fotografias con frases
propias

18. Publica piezas graficas propias
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FICHA TECNICA

. Nombre del instrumento: Cuestionario para medir el marketing de contenido
. Autor: Granados Ocaria Alejandro

. Administracion: Individual o colectiva.

. Duracion: 10 a 15 minutos aproximadamente.

. Aplicacion: Seguidores de instagram de la empresa Laurie joyeria.

. Objetivo: Recoger informacion para medir el nivel de marketing de contenido en relacion a

sus dimensiones: contenido, interaccion, frecuencia y tipos de contenido.
. Modo de aplicacién

a) El cuestionario para medir el marketing de contenido de consta de 18 items distribuidos

en 4 dimensiones, de la siguiente manera:

- Contenido: esta dimensién evalla el contenido mostrado en la red social, con el fin de
determinar si es contenido propio, es atractivo, es actual, etc. Comprende los items: 1,
2,3,4,5y6.

- Interaccion: la dimension mide la interaccion de los seguidores con la red social en
funciéon a las visualizaciones de estados, comentarios de publicaciones, contenido

compartido y notificaciones. Comprende los items: 7, 8, 9, 10.

- Frecuencia: la dimension mide la frecuencia con la que se sube contenido nuevo,

tiempo de respuesta, etc. Comprende los items: 11, 12, 13, 14.

- Tipos de contenido: la dimension mide el tipo de contenido mostrado, es decir, las
fotos promocionales, fotos del producto, fotos con frases propias y piezas gréaficas.
Comprende los items: 15, 16, 17, 18.

b) Los seguidores desarrollan el cuestionario en forma individual, deben marcar en las
opciones de respuesta de los enunciados (afirmaciones) que se les presenta de acuerdo

a su experiencia con el marketing de contenido.
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c) El cuestionario se aplica en un solo momento al grupo de estudio.

d) Su aplicacion tiene una duracion entre 10 a 15 minutos aproximadamente, los

materiales que utilizan son un Smartphone o Pc ya que el cuestionario de preguntas

esta de manera virtual.

. Estructura del cuestionario

Escala de valoracién

Enunciados Totalmente
Totalmente . En
De acuerdo | Indistinto en
de acuerdo desacuerdo
desacuerdo

1. Tiene contenido propio 5 4 3 2 1
2. El contenido es atractivo a 5 4 3 2 1
primera vista
3. El contenido de los estado, son 5 4 3 2 1
originales
4. El contenido mostrado es 5 4 3 2 1
veridico
5. ¢(El contenido mostrado es 5 4 3 2 1
actual?
6. El contenido mostrado es 5 4 3 2 1
interesante
7. Visualizas todos los estados 5 4 3 2 1
publicados
8. Responde de manera efectiva a 5 4 3 2 1
las consultas realizadas
9. Compartes el contenido de la 5 4 3 2 1
pagina
10. Recibes notificaciones cuando 5 4 3 2 1
hay contenido nuevo
11. Publica contenido nuevo 5 4 3 2 1
frecuentemente
12. Las publicaciones son 5 4 3 2 1
realizadas durante el dia
13. Las publicaciones son 5 4 3 2 1
realizadas durante la noche
14. Responde de manera rapida a 5 4 3 2 1
las consultas realizadas
15. Publica fotografias 5 4 3 2 1

promocionales
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16. Muestra fotografias del 5 4 2 1
producto
17. Publica fotografias con frases 5 4 2 1
propias
18. Publica piezas graficas propias 5 4 2 1
9. Escala de calificacion
9.1. General
Nivel de Marketing de contenido
Nivel Puntaje
Muy bueno 79-90
Bueno 64-78
Regular 49-63
Malo 34-48
Muy malo 18-33
9.2. Especifica
Dimensiones
Niveles
, TIPOS DE
CONTENIDO | INTERACCION | FRECUENCIA
CONTENIDO
26- 30 19-20 19-20 19-20
Muy bueno
Bueno 21-25 15-18 15-18 15-18
Regular 16-20 11-14 11-14 11-14
Malo 11-15 7-10 7-10 7-10
Muy malo 6-10 4-6 4-6 4-6
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10. Validez y fiabilidad de la prueba

10.1. Validez: EIl instrumento ha sido redactado por el investigador; la validacion del
instrumento se efectué mediante el juicio de expertos, los contenidos de los items fueron
evaluados por tres expertos que poseen como minimo el grado de maestro. Los itemes
gue componen este cuestionario presentaron unas caracteristicas de homogeneidad y de

discriminacion suficientemente consistentes. Los resultados del proceso de la validacion

son:
Valoracion del
EXxpertos
Instrumento
Experto 1: Linares Castillo Marcelo Muy Bueno
Experto 2: Romero Alamo Israel Muy Bueno
Experto 3: Jaela Romero Pefia Bueno

10.2. Confiabilidad: Para determinar la confiablidad del instrumento de Marketing de
contenido, los 18 items distribuidos en 4 dimensiones: contenido, interaccion, frecuencia
y tipos de contenido, que componen este cuestionario han sido sometidos a la prueba
estadistica del coeficiente Alpha de Cronbach, obteniéndose un valor Alpha de
Cronbach de 0.92 lo que significa que existe una alta o fuerte confiabilidad en el

instrumento de recoleccion de datos

10.3. Muestra: Para la confiabilizacién del instrumento se considerd una muestra piloto de

15 seguidores de la pagina Laurie Joyeria.

10.4. Puntuacién del cuestionario: El cuestionario de Marketing de contenido se califica
sumando las puntuaciones de cada item. Cada uno de los items directos del cuestionario
puede recibir de 1 a 5 puntos, dependiendo de la respuesta marcada. La puntuacion de 5
refleja que el encuestado califica el hecho como totalmente de acuerdo en la accion
concreta que se le pregunta; por el contrario, una puntuacion de 1, refleja que en esa
accion concreta el encuestado indica estar totalmente en desacuerdo. Se cuantifican

como 1 = totalmente en desacuerdo, 2 = en desacuerdo, 3 = indistinto, 4 = de acuerdo y
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5 = totalmente de acuerdo. La puntuacion méxima que se puede obtener es de 90 puntos
y la minima de 18 puntos. A mayores puntuaciones en la escala la empresa refleja un
mejor nivel de utilizacion de su marketing de contenido acuerdo con los enunciados

propuestos.

10.5. Interpretacion:
- De 79 a 90 puntos el nivel de recordacion del marketing de contenido es muy bueno.
- De 64 a 78 puntos el nivel de recordacion del marketing de contenido es bueno.
- De 49 a 63 puntos el nivel de recordacion del marketing de contenido es regular.
- De 34 a 48 puntos el nivel de recordacién del marketing de contenido es malo.

- De 18 a 33 puntos el nivel de recordacion del marketing de contenido es muy malo
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Este cuestionario forma parte de

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL POSICIONAMIENTO

la investigacion:

Marketing de contenido y el

posicionamiento de marca de la empresa Laurie Joyeria en sus clientes, 2019. Se agradece

responderla de manera veraz ya que los resultados seran empleados con fines académicos.

. Datos generales
Edad: ........................

SEXO0: v

Cuestionario

Enunciados

Escala de valoracion

Siempre

Casi
siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

1. El producto suele mostrar
caracteristicas Unicas

2. El producto es personalizado
de acuerdo a mi gusto

3. El producto cumple con la
calidad de acabado esperado

4. El valor del producto va
acorde a lo esperado

5. El precio del producto va
acorde al mercado

6.La experiencia de compra
suele ser satisfactoria

7. Lo mostrado en redes
sociales, cumple con las
expectativas al obtener el
producto

8. Sueles recomendar la empresa
Laurie Joyeria a tus amistades

9. Compartes la pagina de
Laurie Joyeria en tus redes
sociales

10. Cuéndo piensas en joyeria,
recuerdas la empresa Laurie

56



Joyeria

11. Comprarias otro producto de
Laurie Joyeria

12. La marca me hace recordar
el producto

13. La empresa suele generar
confianza y formalidad para
generar la compra

14. Consideras que Laurie
Joyeria ofrece un producto
diferente

15. Consideras que Laurie
Joyeria ofrece una atencion al
cliente diferente

16. El fanpage realmente
muestra un producto diferente a
la competencia

17. Consideras que Laurie
Joyeria acepta sugerencias de
sus clientes
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FICHA TECNICA

. Nombre del instrumento: Cuestionario para medir el posicionamiento
. Autor: Granados Ocaria Alejandro

. Administracion: Individual o colectiva.

. Duracion: 10 a 15 minutos aproximadamente.

. Aplicacion: Seguidores de instagram de la empresa Laurie joyeria.

. Objetivo: Recoger informacion para medir el nivel de posicionamiento en relacion a sus

dimensiones: producto, marca, atributos diferenciales.
. Modo de aplicacién

e) El cuestionario para medir el posicionamiento de consta de 17 items distribuidos en 3

dimensiones, de la siguiente manera:

- Producto: esta dimension evalla el producto mostrado en la red social, con el fin de
determinar sus caracteristicas, calidad, valor, precio y experiencia de compra.

Comprende los items: 1 al 17.

- Marca: la dimension mide la marca Laurie Joyeria en las redes social en funcion a la
recomendacion de la marca por parte de los seguidores, fidelizacion, relacion de

marca-producto y a confianza que genera la marca. Comprende los items: 8 al 13.

- Atributos diferenciales: la dimension mide la diferencia del producto. Comprende

desde los items: 14 hasta el 17.

f) Los seguidores desarrollan el cuestionario en forma individual, deben marcar en las
opciones de respuesta de los enunciados (afirmaciones) que se les presenta de acuerdo

a su experiencia con el posicionamiento.

g) El cuestionario se aplica en un solo momento al grupo de estudio.
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h) Su aplicacién tiene una duracion entre 10 a 15 minutos aproximadamente, los

materiales que utilizan son un Smartphone o Pc ya que el cuestionario de preguntas

esta de manera virtual.

. Estructura del cuestionario

Escala de valoracion

. Casi .
Siempre . Aveces | Casinunca Nunca
siempre
1. El producto suele mostrar 5 4 3 2 1
caracteristicas unicas
2. El producto es 5 4 3 2 1
personalizado de acuerdo a mi
gusto
3. El producto cumple con la 5 4 3 2 1
calidad de acabado esperado
4. El valor del producto va 5 4 3 2 1
acorde a lo esperado
5. El precio del producto va 5 4 3 2 1
acorde al mercado
6.La experiencia de compra 5 4 3 2 1
suele ser satisfactoria
7. Lo mostrado en redes 5 4 3 2 1
sociales, cumple con las
expectativas al obtener el
producto
8. Sueles recomendar la 5 4 3 2 1
empresa Laurie Joyeria a tus
amistades
9. Compartes la pagina de 5 4 3 2 1
Laurie Joyeria en tus redes
sociales
10. Cuéndo piensas en joyeria, 5 4 3 2 1
recuerdas la empresa Laurie
Joyeria
11. Comprarias otro producto 5 4 3 2 1
de Laurie Joyeria
12. La marca me hace 5 4 3 2 1
recordar el producto
13. La empresa suele generar 5 4 3 2 1

confianza y formalidad para
generar la compra
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14. Consideras que Laurie
Joyeria ofrece un producto
diferente

15. Consideras que Laurie
Joyeria ofrece una atencion al
cliente diferente

16. El fanpage realmente
muestra un producto diferente
a la competencia

17. Consideras que Laurie
Joyeria acepta sugerencias de
sus clientes

9. Escala de calificacion

9.1. General

Nivel de posicionamiento

Nivel Puntaje
Muy alto 77-85
Alto 61-76
Medio 47-60
Bajo 32-46
Muy bajo 17-31
9.2. Especifica
Dimensiones
Niveles
ATRIBUTOS
PRODUCTO | MARCA
DIFERENCIALES
31-35 26-30 19-20
Muy alto
Alto 25-30 21-25 16-18
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Medio 19-24 16-20 12-15
Bajo 13-18 11-15 8-11
Muy bajo 7-12 6-10 4-7

10. Validez y fiabilidad de la prueba

10.1. Validez: EIl instrumento ha sido redactado por el investigador; la validacion del
instrumento se efectué mediante el juicio de expertos, los contenidos de los items fueron
evaluados por tres expertos que poseen como minimo el grado de maestro. Los items
gue componen este cuestionario presentaron unas caracteristicas de homogeneidad y de
discriminacion suficientemente consistentes. Los resultados del proceso de la validacion

son.

Valoracion del
Expertos
Instrumento
Experto 1: Linares Castillo Marcelo Muy Bueno
Experto 2: Romero Alamo Israel Muy Bueno
Experto 3: Jaelar Romero Pefia Bueno

10.2. Confiabilidad: Para determinar la confiablidad del instrumento de Posicionamiento, 10s
17 items distribuidos en 3 dimensiones: producto, marca, atributos diferenciales, que
componen este cuestionario han sido sometidos a la prueba estadistica del coeficiente
Alpha de Cronbach, obteniéndose un valor Alpha de Cronbach de 0.96 lo que significa
que existe una alta o fuerte confiabilidad en el instrumento de recoleccion de datos

10.3. Muestra: Para la confiabilizacién del instrumento se considerd una muestra piloto de

15 seguidores de la pagina Laurie Joyeria.
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10.4. Puntuacion del cuestionario: El cuestionario de Posicionamiento se califica sumando
las puntuaciones de cada item. Cada uno de los items directos del cuestionario puede
recibir de 1 a 5 puntos, dependiendo de la respuesta marcada. La puntuacion de 5 refleja
que el encuestado califica el hecho como Siempre en la accién concreta que se le
pregunta; por el contrario, una puntuacion de 1, refleja que en esa accion concreta el
encuestado indica Nunca, al decir que la accién no se ha dado. Se cuantifican como 5 =
Siempre, 4 = Casi siempre, 3 = A veces, 2 = Casi nunca y 1 = Nunca. La puntuacion
méaxima que se puede obtener es de 85 puntos y la minima de 17 puntos. A mayores
puntuaciones en la escala la empresa refleja un mejor nivel de posicionamiento de

acuerdo con los enunciados propuestos.

10.5. Interpretacion:
- De 77 a 85 puntos el nivel de recordacion del marketing de contenido es muy alto.
- De 61 a 76 puntos el nivel de recordacion del marketing de contenido es alto.

-De 47 a 61 puntos el nivel de recordacion del marketing de contenido es medio.
-De 32 a 46 puntos el nivel de recordacion del marketing de contenido es bajo.

-De 17 a 31 puntos el nivel de recordacion del marketing de contenido es muy bajo.

62



Anexo 3: Validez y confiabilidad
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CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO CUESTIONARIO DE MARKETING DE
CONTENIDO

Prueba de confiabilidad — Alfa De Cronbach
I. Datos informativos:
1. Tesista: Granados Ocafia Alejandro
2. Muestra Piloto: 15 personas
3. Numero de items: 18
4. Namero de unidades muestrales: 15 personas
DATOS RECOLECTADOS:

ANALISIS DE LA PRUEBA PILOTO PARA PROBAR LA CONFIABILIDAD DEL
CUESTIONARIO DE MARKETING DE CONTENIDO

Sujetos VARIABLE MARKETING DE CONTENIDO Total
1123|456 |7|8]|9|10(11(12|13|14|15|16|17|18

1 4 1 4|13|4|5|5|4|4|5|5]5|3|3|4|5|5|4]5 77
2 5/5/5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|]5]|5]5 90
3 5/5|5|5|5|5|5|5|4|4|5|5|5|5]|5]|]5]|5]|5 88
4 415|445 5|5|4|4|5]4|4]3|4|5|5|4]5 79
5 5/5/5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|]5]|5]5 90
6 5/5|4|5|5|5|4|4|4|5|4|5|2|3|5|5]|4]|4 78
7 5/5/5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|3|5|5]|]5]|5]5 88
8 5/5|5|5|5|5|5|5|5|5|4|5|4|5]|5]|]5]|5]|4 87
9 4 1413|1413 |54 4224|133 |4 (4|43 4 64
10 5/5|5|5|5|5|4|5|4|5|5|4|5|5]|5]|]5]|5]|5 87
11 4 14141455 |3 |5|4|5]4|4 3|4 |4|4|4)4 74
12 51414 |5|4|4|3|4|3|4|4|3|3|4|4]5]|41]5 72
13 4 1212|134 |5 |5 |5|5|4|4|4|4|4]|4|4)4 68
14 5/5/5|5|5|5|5|5|5|5|5|3|3|5|5]|5]|5]5 86
15 5144 |5|4|4|3|4|3|4|4|3|3|4|4]5]|41]5 72

Varian-
za |02]0.7]09]11]05/0.2]0.7|/0.3]/0.9/0.7/0.3/0.8/1.0/0.4]|0.2]0.2/0.4|0.2| 74.29

Total 9.7
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Calculo de coeficiente de confiabilidad

a

o

a

a

- -1
K =
e Bl
K—1 =
18/17 1 9.7 | 74.28571
1.0588 1 0.130577

1.058824 0.869423

0.921

I1. Resumen del procesamiento de datos:

Resumen N %

Casos Validos 15 100
Excluidos 0 0
Total 15 100

A. Eliminacion por lista basada en todas las

variables del procedimiento.

I11. Estadisticos de fiabilidad:

V. Inter

pretacion

Alfa de N de
Cronbach elementos
92% 15

La prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach del Cuestionario de Marketing de contenido,
obtuvo un coeficiente de 0.92 indicando que la confiabilidad es alta para el instrumento

utilizado.
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CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO CUESTIONARIO DE
POSICIONAMIENTO

Prueba de confiabilidad — Alfa De Cronbach
I. Datos informativos:
1. Tesista : Granados Ocafa Alejandro
2. Muestra Piloto: 15 personas
3. Numero de items: 17
4. Namero de unidades muéstrales: 15 personas
DATOS RECOLECTADOS:

ANALISIS DE LA PRUEBA PILOTO PARA PROBAR LA CONFIABILIDAD DEL
CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO

Sujetos VARIABLE POSICIONAMIENTO Total
1/2 /3|4 |5|6|7 (8|9 |10|11|12 |13 |14 |15 |16 |17

1 4|15|5|5|5|5|5|5|4|4 |44 |5|4|4/|4/|4]| 76
2 515|5|5|5|5|5]|5]|5 5 5 5 5 5 5 5 5 85
3 5/5|5|5|5|5|5|5]3 5 5 5 5 5 5 5 5 83
4 4|54 |4|4|5|4|5|4|4|4|3|5|4|5]|4]|5]| 73
5 515|5|5|5|5|5]|4]|5 5 4 5 5 5 5 5 5 83
6 45|55 |5|5|5|3|4|4|5|5|4|5|4]|4/|4]| 76
7 4 1441414 |4 |5|5|5 5 5 5 5 4 5 4 5 77
8 515|5|5|5|5|5]|]5]|5 5 5 5 5 5 5 5 5 85
9 4 | 4444542243 |4|4]|3|3]3|[3]| 60
10 515|5|5|5|5|5]|]5]|5 5 5 5 5 5 5 5 5 85
11 4|4 | 4|4 4|44 |4|5]| 5| 4|3 |5|5]4]|4]|5]| 72
12 4|5 (54|44 |4|5[3|4|5|5|4|4|4|4]4]| 72
13 3131313333 (3]3 3 3 3 3 3 3 3 3 51
14 |5|5|5|5|5|5|5|5[2|5|5|5|5|5|5]|5]|5]| g
15 4| 5|5 |4 |4|4|4|5|3|4 |5 |5 |4|4|4|4|4]| 72

Varianza|0.4]0.4/0.4|0.4]0.4|/04(04|1(13/04]0.6|0.7|0.4|05|0.5]|0.5|0.6|93.695

Total 9.3




Calculo de coeficiente de confiabilidad

‘a == i3 I—ZS;-

T >

K—1 S

a 17/16 1 9.3 / 93.70
a 1.0625 1 0.099258
a 1.0625  0.900742

oa 0.96

I1. Resumen del procesamiento de datos:

Resumen N %

Casos Validos 15 100
Excluidos 0 0
Total 15 100

A. Eliminacion por lista basada en todas las
variables del procedimiento.

I11. Estadisticos de fiabilidad:

Alfa de N de
Cronbach elementos
96% 15

IV. Interpretacion

La prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach del Cuestionario de Posicionamiento, obtuvo
un coeficiente de 0.96 indicando que la confiabilidad es alta para el instrumento utilizado.
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Poblacion, muestra y muestreo

&~ lauriejoyeria

468 2378 1,322
Publicaci_. Seguidor_ Seguidos

Laurie joyeria

P, Tienda online <=

P Joyeria en oro 18k y plata 950 “&

| ,Padres emprendedores)

Ver traduccion

Lima, Peru

papisdeoro, gvihirl y 17 més siguen esta cuenta

Sigulendo v Mensaje v

@850 e

", ACTRIZFIOR.. ACTRIZPER... lachicaunico..
£ B
R Q o A

FORMULADE CALCLLO

n= Z2°N*'p*q

e 2'(N-1)+(2°2"p"q)

N=  Poblacién conocida (personas)

p=  Prob. afavor

g=  Prob. en contra

7= Nivel de confianza
e= Error de muestra
n= Muestra

2378

0.5

0.5

1.96

0.05

331
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Anexo 4: Autorizacion de la institucion donde se aplicé la investigacion

“ANO DE LA LUCHA CONTRA LA CORRUPCION E IMPUNIDAD"

CONSTANCIA

Lunes, 30 de diciembre del 2019
Bach. Alejandro Granados Ocafia
PRESENTE:

Reciba un cordial saludo a nombre de la empresa LAURIE JOYERIA ia cual yo
ALFONSO GRANADOS OCANA con DNI N° 46569382, represento, a la vez expongo
lo siguiente:

A través de este documento hago CONSTAR, que usted ha aplicado los
instrumentos corresponcientas a su tesis de MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE
NEGOCIOS- MBA en la empresa LAURIE JOYERIA, Ia cual represento, denominado
“Marketing de contenido y el posicionamiento de marca de la empresa Laurie
Joyeria en sus clientes, 2019.”

Me despido haciéndole presente mis consideraciones y estima

Se emite esta constancia para fines convenientes del intsresado.

Cordiaimente,

Gerente General
Laurie Joyeria
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Anexo 5: Base de datos

—lololglaoolx|g|lav|ole|x|e|lolxe|la|g|o|a|o|xw|o|a|w|Q
AN N|d|N|d|N|A|d|N|A|dA|d|N|d || N/N|d|N|d|N|d|d| N
< | Bw|w|w|(v|wv|s|v|s|t|v|t|v|<|w|[w|w|[wv|w|[v|v|<|v|<|< 0w
o
%m Nls|w|w|s|w|st|w|w|m|v|s|s | |w|s|F|[w|v|s|w|<|0|w|m| v
N =
m_.__l._ Glw|w|w|w|w|w|wv|w|<|wv|<|w|<|w|w|w|w|w|w|w|w|wv|w|<|w
-2
o w LOlw|w|w|w|w|w|wv|w|<s|w|s|<|t|w|<|w|w|wv|w|w|w|w|w|<|w
o
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Anexo 6: Articulo cientifico
ARTICULO CIENTIFICO

1. TITULO

Marketing de contenido y el posicionamiento de marca de la empresa Laurie Joyeria en sus
clientes, 20109.

2. AUTOR (A)

Alejandro Granados Ocafia, granados.ale2l@gmail.com. Estudiante de maestria en

administracion de negocios-MBA, Universidad Cesar Vallejo.
3. RESUMEN

El marketing de contenido y el posicionamiento de marca de la empresa Laurie Joyeria en sus
clientes, 2019. Tiene como objetivo determinar el tipo de relacién que existe entre el
marketing de contenido y el posicionamiento de la empresa Laurie Joyeria, ademas tiene
implicancias précticas porque ayuda en la 6ptima utilizacion del marketing de contenido, al
considerar invertir en ello y reforzar los aspectos en los cuales la empresa no da mucho
énfasis. De tal manera tiene una relevancia social ya que es importante contar con estudios
cientifico sobre el marketing de contenido para beneficio de la sociedad y de personas
emprendedoras que evaltan la opcion de ampliar su negocio en las redes sociales. La
metodologia utilizada fue de enfoque cuantitativo, de tipo correlacional, no experimental
trasversal. La poblacion estuvo conformada por 331 personas que son seguidores de la
empresa Laurie Joyeria. Se emple6 la encuesta como técnica de recoleccidn de datos de las
variables marketing de contenido y posicionamiento, los resultados obtenidos fueron
analizados estadisticamente dandonos como resultado una correlacion positiva alta entre
ambas variables, por lo que se concluyé que el marketing de contenidos influye en el
posicionamiento, por ende, si se dedica mas tiempo y recursos en la buena utilizacion del

marketing de contenido, las empresas podran posicionar su marca, en el mercado.
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PALABRAS CLAVE
Marketing de contenido, Posicionamiento, Marketing digital.
4. ABSTRACT

Content marketing and brand positioning of the company Laurie Jewelry in its customers,
2019. It aims to determine the type of relationship between content marketing and the
positioning of the company Laurie Jewelry, also has practical implications because it helps in
the optimal use of content marketing, when considering investing in it and reinforcing the
aspects in which the company does not give much emphasis. In this way it has a social
relevance since it is important to have scientific studies on content marketing for the benefit of
society and entrepreneurs who evaluate the option of expanding their business in social
networks. The methodology used was quantitative, correlational, non-experimental,
transversal. The population was made up of 331 people who are followers of the Laurie
Jewelry company. The survey was used as a data collection technique for the content
marketing and positioning variables, the results obtained were statistically analyzed, resulting
in a high positive correlation between both variables, so it was concluded that content
marketing influences the positioning Therefore, if more time and resources are spent on the

good use of content marketing, companies can position their brand in the market.
KEYWORDS:

Content Marketing, Positioning, Digital Marketing.

5. INTRODUCCION

El marketing tiene constantes cambios y en la actualidad ha migrado al contenido digital,
conocido como marketing digital, es decir, las estrategias utilizadas tradicionalmente, se puede
ver reflejado en cualquier aparato electrénico, como una Pc, un SmartPhone o cualquier otro
medio tecnoldgico. Dentro del marketing digital, esta contemplado el marketing de contenido
gue segun Accerto (2014), Lo describe como una estrategia de marketing que consiste en la
creacion y difusion de contenido importante y relevante con el fin llamar la atencion y atraer

seguidores llamado publico objetivo, para finalmente convertirse en futuros clientes.
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Para Gestion (2018) el rubro de la joyeria es un mercado de alta demanda y crecimiento, tanto
a nivel internacional como local, con empresas reconocidas como Harry Winston,
Graff,Christie’s Jewellery, Chanel, entre otras mas, que no han desaprovechado el marketing
de contenido para llegar a su publico objetivo de forma més directa. Gestion (2015) menciona
que, en los ultimos 10 afios, la plata ha subido en un 160% su demanda. Ademas, que la
industria de la joyeria mueve més de 57 millones de dolares al afio y Mincetur (2014)
menciona que el Peru esta identificado como el principal pais que produce joyas en oro con

comercio justo.

Para todo empresario, la necesidad de posicionarse en la mente del consumidor es lo
primordial, es por ello que las empresas de joyeria, también tienen ese objetivo. Para Kotler
(2008) el posicionamiento de marca es el modo en el que el consumidor define el producto o
servicio segun atributos especiales (el lugar que ocupa el producto en la mente de los

consumidores respecto a otros productos).

Dadas estas variables, Hermoza (2019), concluye que el marketing digital tiene una
correlacion directa con el posicionamiento, y que, por lo tanto, para la mejora de la empresa,

es necesario las actualizaciones de estrategias de marketing para un mejor posicionamiento.

El punto principal es saber como utilizar el marketing de contenido para dicha empresa y
como este se relaciona con el posicionamiento que puede obtener Laurie Joyeria en la mente

del cliente, en este mercado que esta en crecimiento.

Tiene implicancias practicas porque ayuda en la éptima utilizacion del marketing de contenido.
De tal manera tiene una relevancia social ya que es importante contar con estudios cientifico
sobre el marketing de contenido para beneficio de la sociedad y de personas emprendedoras que

evallan la opcion de ampliar su negocio en las redes sociales.

El problema de la investigacion es. ¢Cudl es el tipo de relacion que existe entre el marketing

de contenido y el posicionamiento de la empresa Laurie Joyeria, 2019?
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Objetivo general:

Determinar el tipo de relacidn que existe entre el marketing de contenido y el posicionamiento

de la empresa Laurie Joyeria, 2019.

Los objetivos especificos:

Identificar el nivel de recordacion del marketing de contenido de la empresa Laurie Joyeria.
Identificar el nivel de posicionamiento de la empresa Laurie Joyeria en el cliente.

Establecer la relacion del marketing de contenido y el producto de la empresa Laurie Joyeria.
Establecer la relacion del marketing de contenido y la marca de la empresa Laurie Joyeria.

Establecer la relacion del marketing de contenido y los atributos diferenciales de la empresa

Laurie Joyeria.

La unidad de andlisis, para el cumplimiento de los objetivos, es de 331 personas que son
clientes de la empresa Laurie Joyeria, a las cuales se le evaluaron a través de un cuestionario,

dando como resultados datos favorables con respecto a ambas variables de estudio.
6. METODOLOGIA

Por su enfoque, la investigacion es cuantitativo porque utiliza técnicas para recolectar datos, y la
verificacion de la hipdtesis es en base a la medicién numérica y el andlisis estadistico, con la

finalidad de establecer pautas y probar la teoria.

El tipo de investigacion es el correlacional, porque el estudio busca el grado de asociacion que
exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un contexto en particular y segln
su disefio es el No Experimental-Transversal, es decir, “no se va a manipular ninguna variable

para buscar efecto en otra y transversal porque recolecta datos en un solo momento.

Poblacion: El escenario de la investigacion, fue dado en la cuenta de Laurie Joyeria en la red

social instagram con un total de 2378 seguidores de distintas ciudades del Peru,
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principalmente de las ciudades de Lima, Chimbote, Trujillo, por lo tanto, carecié de una

ubicacién geogréfica especifica.

Muestra: Se utilizé la formula de muestreo para poblaciones conocidas, dandonos una
muestra de 331usuarios y usuarias de instagram que siguen la pagina Laurie Joyeria, a partir
de los 18 afios de edad en adelante, sean casados(as) 0 solteros(as), con ingresos econémicos

dependientes como independientes

Para la recoleccion de datos se utilizd la técnica de la encuesta y como instrumento del mismo,
se utilizo el cuestionario. Para alcanzar el nivel de validez total que un instrumento busca medir
de la variable, se recurrié a los conocimientos y el juicio de profesionales en la materia. La
confiabilidad se calcul6 con el Coeficiente de Alfa de Cronbach, dando como resultado un
coeficiente de 0.92 para la variable de Marketing de contenido y un 0.957 para la variable
posicionamiento. Esto indico que cada instrumento utilizado dio resultados coherentes con las
variables de estudio. La validez y confiabilidad se realiz6 en el afio 2019, en la cuidad de
Chimbote por lo que, si sugiere, para futuras investigaciones, la validacion de sus propios

instrumentos.

Al obtener los cuestionarios, se procedio a tabular los datos en el programa SPSS, para el analisis
de la variable marketing de contenido y posicionamiento. Se utilizé la estadistica descriptiva en
la elaboracién de las tablas de frecuencias, para las variables, asi como sus dimensiones. Se
utilizé la estadistica inferencial para la correlacion de ambas variables, asi como de la variable
marketing de contenido con las dimensiones de la variable posicionamiento, como se menciona
en los objetivos especificos. Para estas inferencias se utiliz6 la prueba de coeficiente de

correlaciéon de Rho Spearman.
7. RESULTADOS

Para el objetivo general se muestra en la tabla 1 que la correlacién entre la variable marketing
de contenido y posicionamiento, es una correlacion positiva alta, porque tiene un coeficiente
de ,880. Aceptando la Hi: Existe correlacion entre el marketing de contenido y el

posicionamiento de la empresa Laurie Joyeria, 2019.
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Para el objetivo especifico 1, se muestra que el marketing de contenido de la empresa es muy
bueno con 52% y la escala de bueno tiene un 48%.

Para el objetivo especifico 2, se muestra que el posicionamiento de la empresa es muy alto con

47% y la escala de alto tiene un 40%.

Para el objetivo especifico 3, se muestra una correlacion positiva moderada entre el marketing
de contenido y el producto, con un coeficiente de correlacion de ,498. Aceptando la H1: Existe

relacion del marketing de contenido y el producto de la empresa Laurie Joyeria.

Para el objetivo especifico 4, se muestra una correlacién positiva moderada entre el marketing
de contenido y la marca, con un coeficiente de correlacion de ,415. Aceptado la H2: Existe
relacion del marketing de contenido y la marca de la empresa Laurie Joyeria.

Para el objetivo especifico 5, se muestra una correlacion positiva alta entre el marketing de
contenido y atributos diferenciales, con un coeficiente de correlacion de ,792. Aceptando la
H3: Existe relacién del marketing de contenido y los atributos diferenciales de la empresa

Laurie Joyeria.
8. DISCUSION

En el objetivo especifico 1, identificar el nivel del marketing de contenido de la empresa
Laurie Joyeria, se evidencio que un 52% de las personas encuestadas reconoce que el nivel de
marketing de contenido es muy bueno y otro 48% de la poblacion, indica que es bueno, esto
quiere decir que la empresa Laurie Joyeria esta creando contenido de valor e interesante, para
su publico objetivo, esto se contrasta con lo mencionado por Accerto (2014) al decir que el
marketing de contenidos consiste en la creacion y distribucion de contenido Ilamativo, valioso
e importante con el fin de atraer y retener a clientes. Ramos (2016) también indica que para
optimizar el contenido tiene que ser original. El perfil de la pagina es la primera impresion que
percibe un seguidor, incluso antes de ingresar a la pagina, por lo tanto, el icono de la pagina
debe destacar y ser facilmente distinguible. Por lo tanto, Laurie Joyeria, esta utilizando el

marketing de contenido como estrategia y las personas reconocen esas cualidades
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mencionadas. Es por ello que el resultado es favorable para Laurie Joyeria y es un buen
indicador que esta utilizando las herramientas adecuadas.

En el Objetivo especifico 2, identificar el nivel de posicionamiento de la empresa Laurie
Joyeria en el cliente. Se evidencio que un 47% de las personas encuestadas reconoce que el
nivel de posicionamiento de Laurie Joyeria es muy alto y otro 40% de la muestra, indica que el
nivel de posicionamiento es alto, por lo tanto, se infiere que la empresa objeto de estudio, esta
posicionada en la mente de sus seguidores. Se considera tener presente que a pesar que esta
obteniendo recordacion en la mente de sus seguidores, no necesariamente indica que es la
empresa lider del mercado y rubro de joyeria, ya que la empresa esta aun en desarrollo y
modelacién de algunas estrategias mas que le ayudaran a seguir escalando. Pero los resultados
obtenidos si refuerzan la teoria de Kotler (2008) al decir que el posicionamiento de marca es el
modo en que el producto es definido por los consumidores segun atributos especiales (el lugar
que ocupa el producto en la mente de los consumidores respecto a otros productos). Es
importante considerar que el posicionamiento es alto como resultado de las estrategias de
marketing utilizados por Laurie Joyeria, ya que como se evidencia en la tabla 1, es el
marketing de contenido, la estrategia utilizada para que Laurie Joyeria se posicione en la

mente del cliente, como una empresa que hace artesanalmente joyas en oro y plata.

Para el objetivo especifico 3, establecer la relacion del marketing de contenido y el producto
de la empresa Laurie Joyeria. Se procedio a utilizar el coeficiente de correlacion de Rho
Spearman, dando como resultado el 0.498 de correlacion. Este resultado se contrasta con lo
mencionado por Hermoza (2019) en su investigacion, al concluir que el marketing digital se
relaciona directamente con el posicionamiento, con una correlacion de 0,788. Pero es
importante considerar que el marketing contenido esta dentro del marketing digital como lo
explica Cerna (2018) en su trabajo de investigacion, es por ello que se utiliza las teorias
mencionadas para la contrastacion y afirmacion del resultado obtenido, pero se profundizara
en la explicacion del resultado de la correlacion moderada entre el marketing de contenido y
el producto. Para entender este tipo de resultado se debe tener presente que la variable
Marketing de contenido, segun la definicion de Nufiez (2014) es la estrategia que se emplea

para generar ciertos tipos de contenidos libres e interesantes que generan una reaccion
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positiva en sus usuarios y para Serralvo y Tadeu (2005) el producto, dentro del
posicionamiento, es parte de un proceso comparativo que hacen los clientes, al decidir escoger
uno en vez de otro. Por lo tanto, la correlacion dada en el resultado, es moderada ya que como
se evidencia, el marketing de contenido muestra contenido libre e interesante, es asi que, el
contenido mostrado, no necesariamente tiene que hablar de los atributos de los productos
ofrecidos, ni de su costo, ni de su buen acabado, pero si ayuda como estrategia para que las
personas, directa o indirectamente, interactien mas con la pagina con la finalidad de influir en
la decision de compra es por ello que Zarella (2011) indica que mientras mas interacciones
tenga una pégina, obtendrd una mejor ubicacion en los motores de busqueda de internet, y

esto ayudara en el momento en que las personas deseen comprar un producto.

Obijetivo especifico 4, establecer la relacion del marketing de contenido y la marca de la
empresa Laurie Joyeria. Se procedio a utilizar el coeficiente de correlacion de Rho Spearman,
dando como resultado una correlacion de 0.415. Para entender este tipo de resultado se debe
tener presente los conceptos de la variable Marketing de contenido y la dimension Marca.
Serralvo y Tadeu (2005) menciona que la marca es la consecuencia de la diferenciacion del
producto y la segmentacion del mercado en la que esta, es decir, el posicionamiento de marca
es un resultado en si. Y como se viene indicando, el marketing de contenido busca la atraccion
de clientes potenciales, por lo tanto, la correlacion se fundamenta segin Sanagustin (2013) en
la vinculacién del contenido relevante, atractivo e interesante que ofrece la marca, para el
usuario. A pesar que la correlacion es moderada, es una correlacion positiva, eso significa que
la variable influye en la dimension mencionada. Cerna (2018), menciona en su investigacion
que en la actualidad la tecnologia exige estar mas cerca del cliente por ello se ha convertido en
el centro de toda estrategia fundamental de marketing, el poder de decision de compra del
cliente en la actualidad es muy exigente ya que toda empresa que brinda servicios depende de
sus clientes y para mantenerlos necesita usar estrategias que mejoren el servicio o en el caso
de estudio, el producto, y brinden informacion de calidad que esté al alcance del cliente y

facilite su eleccion de compra.
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Objetivo especifico 5, establecer la relacion del marketing de contenido y los atributos
diferenciales de la empresa Laurie Joyeria, la correlacion de Rho Spearman, dio como

resultado un coeficiente de 0.792 lo que significa que dicha correlacion es positiva- alta.

La dimension de atributos diferenciales es para Serralvo y Tadeu (2005) el conjunto de
caracteristicas Unicas que posee la marca o empresa, y que no posee el competidor. Es asi que
Laurie Joyeria busca su diferenciacion en el producto en si, como en el servicio brindado y
esto en relacion a la teoria expresada por Zarella (2011) al mencionar que los competidores no
podran ofrecer el mismo contenido exhibido, es la mejor herramienta de diferenciacion. Por lo
tanto, los resultados refuerzan ambas teorias y se sintetiza en que un producto diferenciado es
la mejor herramienta para ser exhibido dentro de la difusion del marketing de contenido.

Este concepto se sustenta en que uno de los atributos mas evidentes de Laurie Joyeria, €es
justamente la estrategia de usar el marketing de contenido para trasmitir el mensaje a los
seguidores como resalta Sanagustin (2013) al menciona que el centro de la estrategia del
marketing de contenido son las personas, ya que el contenido es creado para ellos y por lo
tanto se debe de trasmitir de forma clara y personalizada con la manera de comunicacién de
ellos, para que de ese modo, los usuarios o seguidores consideren que es posible establecer
una relacion cliente- Laurie Joyeria. Es por ello que los clientes consideran que el servicio
brindado, como atributo diferencial, siempre es bueno; en otras palabras, Laurie Joyeria, busca
siempre trasmitir de forma clara y directa a través de la comunicacion mediante los inbox
(mensajes al buzon de entrada), imagenes bien disefiadas e historia en sus estados de redes

sociales (Instagram) y esto han causado un efecto positivo.

Para el objetivo general: Determinar el tipo de relacion que existe entre el marketing de
contenido y el posicionamiento de la empresa Laurie Joyeria, 2019. Para el objetivo general se
utilizé la correlacién de Rho Spearman, dando un coeficiente de correlacién de 0.880, por lo
tanto, es una correlacion positiva y alta. Esto significa que el marketing de contenido influye
en el posicionamiento de la empresa Laurie Joyeria, para Wilcock (2018) el fundamento del
marketing de contenido es el proporcionar contenido relevante, causando una percepcion de
liderazgo y experiencia del rubro, para los seguidores o clientes, ya que el objetivo final del

marketing de contenido es el posicionamiento o como recalca Sanagustin (2013) crear un
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contenido sin buscar posicionarse, no es marketing. Trabajos de investigacion demuestran que
el marketing de contenido es una estrategia viable para las empresas, Enriquez (2017)
demuestra en su tesis que el marketing de contenido fideliza a sus clientes, evidenciandose en
la interaccion de ellos con la pagina y en la percepcion positiva que tienen los clientes. Cerna
(2018) menciona que el 47.7 % de personas ve influenciada su decision de compra en relacién
al contenido mostrado. Por lo tanto, se puede evidenciar que el marketing de contenido
utilizado por Laurie Joyeria es fundamental en su posicionamiento, ya que busca dar a conocer
la empresa a través de su contenido, y el contenido mostrado tiene como estrategia promover

la compra del producto a través de sus promociones y articulos de temporada.
9. CONCLUSIONES

Primero: Se evidencia en los resultados que la empresa muestra constantemente contenido de
valor, contenido original en su fanpage como es las publicaciones de sus estados por lo tanto
se concluye que Laurie Joyeria tiene un muy buen nivel de utilizacion de marketing de

contenido.

Segundo: Se evidencia en los resultados que la empresa ofrece un buen producto hecho a
mano, lo que brinda garantia de que es un producto confiable ademas que la marca es
conocida entre los seguidores de la péagina, reforzando la confianza de los clientes con
respecto al producto ofrecido, por lo tanto, esto da como conclusion que el nivel de

posicionamiento de la empresa Laurie Joyeria es alto.

Tercero: Se evidencia que la correlacion es positiva y moderada con un coeficiente de
correlacion de 0.498, dado que el marketing de contenido muestra contenido variado a
comparacion que la dimension producto es lo tangible en relacion a la compra, por lo tanto, se
concluye gue el marketing de contenido y el producto tienen relacién entre si, pero de manera

moderada.

Cuarto: Se evidencia que el marketing de contenido mejora la imagen de marca, que a su vez
es reforzada por los atributos del producto, por lo tanto, se concluye que si existe relacion
entre el marketing de contenido y este influye positivamente y de forma moderada en la marca

Laurie Joyeria.
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Quinto: Demuestran que Laurie Joyeria tiene atributos diferenciales, como joyas hechas a
mano, joyas personalizadas, pedidos exclusivos y promociones frecuentes, que son bien
utilizados a la hora de exhibir contenido para el puablico en general, por lo tanto, la relacion

entre el marketing de contenido y los atributos diferenciales es alta y positiva.

Sexto: Se muestra una buena utilizacion del marketing de contenido y a la vez de evidencia el
buen posicionamiento logrado por la empresa Laurie Joyeria, por lo que se concluye que el
marketing de contenido influye de manera fuerte y positiva en el posicionamiento de la

empresa.
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