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RESUMEN

Este estudio analiza la influencia del marketing de contenido en el posicionamiento de marca de
Almacenes Parrales en Manta. Con un diseflo correlacional, enfoque mixto, cuali-cuantitativo, descriptivo,
bibliografico y de campo, se recopilaron datos mediante 347 encuestas estructuradas aplicadas a clientes. El
analisis, realizado con IBM SPSS 25.0, dio como resultado el alfa de Cronbach de 0.960, confirmando la alta
fiabilidad del instrumento. Los coeficientes de correlacion Tau b de Kendall y Rho de Spearman indicaron
relaciones positivas significativas entre el marketing de contenido y el posicionamiento, con valores de hasta
0.933 en la dimension emocional y 0.886 en la social. Los resultados destacan que el marketing de contenido
tiene un impacto positivo y significativo en el posicionamiento de la marca, resaltando la importancia de
estrategias digitales enfocadas en factores emocionales y sociales para fortalecer la conexion con los
consumidores y diferenciar la marca en un mercado competitivo.

PALABRAS CLAVES. Marketing de contenido, posicionamiento de marca, estrategia digital, Almacenes
Parrales, redes sociales.

ABSTRACT

This study analyzes the influence of content marketing on the brand positioning of Almacenes Parrales
in Manta. With a correlational design, mixed, quali-quantitative, descriptive, bibliographic and field approach,
data were collected through 347 structured surveys applied to customers. The analysis, performed with IBM
SPSS 25.0, resulted in a Cronbach's alpha of 0.960, confirming the high reliability of the instrument. Kendall's
Tau_b and Spearman's Rho correlation coefficients indicated significant positive relationships between content
marketing and positioning, with values of up to 0.933 in the emotional dimension and 0.886 in the social
dimension. The results highlight that content marketing has a positive and significant impact on brand
positioning, highlighting the importance of digital strategies focused on emotional and social factors to
strengthen the connection with consumers and differentiate the brand in a competitive market.

KEY WORDS. Content marketing, brand positioning, digital strategy, Almacenes Parrales, social networks.
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INTRODUCCION

El marketing de contenido es una estrategia que consiste en crear contenido valioso y relevante para
atraer y conectar con el publico. En lugar de vender directamente, busca generar confianza y fortalecer la
relacion con los clientes. A nivel regional, América Latina no ha sido ajena a esta tendencia. El marketing de
contenido ha crecido considerablemente en paises como Ecuador, donde las marcas buscan diferenciarse en un
mercado saturado a través de la innovacion digital. Segtn estudios recientes de la (Marketing, 2021), el 80%
de las empresas nacionales han integrado algun tipo de estrategia de contenido digital, ya sea a través de blogs,
redes sociales o videos interactivos, como una forma de mejorar su visibilidad y conectarse emocionalmente
con los consumidores. Segun (Pulizzi J. , Epic Content Marketing: How to Tell a Different Story, Break through
the Clutter, and Win More Customers by Marketing Less (2nd ed.). , 2020) “un contenido bien planificado y
ejecutado tiene el poder de transformar la percepcion de una marca, aumentando la lealtad y preferencia del
consumidor.” Esta tendencia es especialmente relevante en sectores competitivos, como el comercio minorista,
donde las empresas enfrentan el desafio de atraer a un publico diverso y exigente.

En la ciudad de Manta, un importante puerto pesquero y comercial en la costa ecuatoriana, el
crecimiento de las plataformas digitales ha abierto nuevas oportunidades para las empresas locales. Almacenes
Parrales, una tienda con mas de 35 afios de experiencia en la venta de bicicletas y accesorios, ha adoptado el
marketing de contenido como una estrategia clave para mantenerse relevante en un entorno en constante
cambio. La adopcidn de estas tacticas ha permitido a la empresa no solo atraer a nuevos clientes, sino también
fidelizar a los ya existentes. De acuerdo con (Andrade, 2022), el contenido que las marcas publican en redes
sociales "tiene el poder de moldear las percepciones de los consumidores, mejorando la imagen de marca y
estableciendo una relacion duradera con su publico". En este contexto, la implementacion de campanas de
contenido educativo y de valor ha sido esencial para que Almacenes Parrales refuerce su posicionamiento de
marca y se diferencie en el mercado local.

Para Almacenes Parrales en Manta, el marketing de contenido puede ser la clave para destacar, generar

mas visibilidad y posicionar su marca en la mente de los consumidores de manera natural y atractiva.
En la actualidad, se ha consolidado como una de las estrategias mas efectivas para generar conexiones genuinas
entre las marcas y sus audiencias. Este enfoque, que pone énfasis en la creacion y distribucion de contenido
relevante, valioso y consistente, busca atraer y retener a un publico bien definido, con el fin de impulsar la
accion del cliente, ya sea compra o lealtad a la marca. Segun (Ryan, 2022), "El contenido sigue siendo el pilar
fundamental en las estrategias de marketing digital, ya que establece conexiones mas profundas y relevantes
con los consumidores."

Este articulo tiene como objetivo analizar como el marketing de contenido ha influido en el
posicionamiento de marca de Almacenes Parrales en Manta, utilizando tanto métodos cualitativos como
cuantitativos para entender la percepcion de los consumidores y la efectividad de las estrategias digitales

empleadas y servirta como base fundamental para el aporte de investigaciones futuras relacionadas con el tema.



Marco teorico

Marketing de Contenido

El marketing de contenido es una estrategia clave en el marketing digital que consiste en la creacion, publicacion
y distribucion de contenido relevante, coherente y valioso para atraer y retener una audiencia claramente
definida. A diferencia de la publicidad tradicional, el marketing de contenido se centra en aportar valor a los
consumidores a través de contenido util que resuelva sus problemas, eduque o entretenga, en lugar de

simplemente promocionar un producto o servicio.

De acuerdo con (Pulizzi J. , 2020) el marketing de contenido tiene como objetivo final influir en el
comportamiento del consumidor, guiandolo hacia una conversion o accion especifica. Sin embargo, en lugar de
utilizar técnicas de venta directas, las marcas se posicionan como fuentes confiables de informacion,
construyendo una relacion mas sélida y a largo plazo con su audiencia. Esta estrategia permite a las empresas
ganarse la confianza del consumidor, lo que eventualmente se traduce en mayor lealtad y reconocimiento de la

marca.

El contenido puede tomar diversas formas, como articulos de blog, videos, infografias, podcasts, webinars,
libros electronicos, publicaciones en redes sociales, entre otros. La variedad de formatos permite a las marcas
adaptarse a las preferencias de los usuarios, ofreciendo contenido de facil consumo o mas detallado segun las
necesidades del ptblico objetivo. (Johnson, 2021) destaca que, al adaptar el contenido a los diferentes formatos

y plataformas, las marcas pueden mejorar su alcance y atraer a una mayor audiencia de manera efectiva.

Un aspecto importante del marketing de contenido es que no se trata de un esfuerzo aislado, sino de una
estrategia continua que requiere planificacion, ejecucion y medicion constante. Las empresas deben estar en
constante comunicacion con su publico objetivo para comprender sus intereses y problemas, y asi adaptar su
contenido para mantener la relevancia. Ademas, el contenido debe estar alineado con los objetivos comerciales

de la marca y ser coherente con su identidad y valores.

(Pulizzi & Barrett., 2021) subrayan que la medicion del éxito en el marketing de contenido es clave. El analisis
de métricas como el trafico del sitio web, las tasas de conversion, la participacion en redes sociales y la
generacion de leads permite a las empresas evaluar la efectividad de su contenido y hacer ajustes necesarios
para mejorar los resultados. De esta manera, el marketing de contenido no solo contribuye a fortalecer la
relacion con los clientes actuales, sino que también juega un papel crucial en atraer nuevos clientes y aumentar

la visibilidad de la marca en un entorno cada vez mas competitivo.



En resumen, el marketing de contenido es una estrategia indispensable en el marketing moderno. No solo ayuda
a las empresas a conectar de manera mdas auténtica con sus audiencias, sino que también les permite
diferenciarse en el mercado, construir autoridad en su industria y mejorar su posicionamiento en la mente del

consumidor.

Dimensiones del Marketing de Contenido

Redes Sociales

Las redes sociales han revolucionado la forma en que las marcas interactian con los consumidores, permitiendo
un nivel de cercania y personalizacion sin precedentes. A través de plataformas como Instagram, Facebook y
TikTok, las empresas pueden compartir contenido que no solo promociona sus productos, sino que también
crea una narrativa en torno a la marca. Segiin (Gupta & Hans, 2021), la efectividad de las redes sociales en el
marketing de contenido radica en su capacidad para fomentar la interaccion en tiempo real y la construccion de
comunidades. En este sentido, las redes sociales no solo sirven como un canal de distribucion, sino como un
espacio donde las marcas pueden generar confianza y lealtad mediante la constancia y relevancia de sus

publicaciones.

Las empresas que gestionan eficientemente sus redes sociales tienen mas probabilidades de establecer una
identidad de marca coherente y fuerte, ya que pueden compartir contenido multimedia (videos, imagenes,
infografias) que aumenta la visibilidad de la marca y su posicionamiento en la mente del consumidor. (Boulton,
Taylor, & Knight, 2022) afirman que las marcas que integran contenido interactivo en sus redes sociales, como
encuestas o transmisiones en vivo, tienen un 45% mas de interaccion que aquellas que solo publican contenido

estatico.

Estrategias de Contenido

La planificacion y ejecucion de estrategias de contenido efectivas es fundamental para el éxito del marketing
de contenido. Una estrategia adecuada implica la creacion de contenido alineado con los intereses y necesidades
del publico objetivo, asi como la utilizacion de los canales adecuados para su distribucion. Segin (Li & Mao,
2021), las marcas deben segmentar cuidadosamente su audiencia y disefiar contenido personalizado que
responda a las etapas del proceso de compra del consumidor, lo que aumenta las probabilidades de conversion

y retencion.

Ademas, una estrategia de contenido debe contemplar una programacion adecuada para maximizar el alcance
del contenido. Si bien es fundamental crear contenido relevante, la constancia y el timing también juegan un

rol crucial. Segun (Ferrer, 2023) sugiere que la clave de una estrategia de contenido exitosa esta en el equilibrio



entre contenido promocional y contenido educativo o entretenido, logrando asi captar el interés del usuario sin

abrumarlo con publicidad directa.

Tipologia de Contenido

El marketing de contenido se compone de diversas formas de contenido, que incluyen blogs, infografias, videos,
podcasts, webinars, e-books, entre otros. Cada tipo de contenido tiene una funcién especifica dentro de la
estrategia de marketing, dependiendo del publico al que se desea llegar y los objetivos que se quieren alcanzar.
Segun (Silvia, 2022) el contenido audiovisual es una de las tipologias mas efectivas, ya que el 85% de los

usuarios recuerda mejor un mensaje cuando se presenta en formato de video en comparacion con texto plano.

El contenido educativo, como guias y tutoriales, ha demostrado ser especialmente valioso en sectores donde los
consumidores buscan informacion detallada antes de tomar una decision de compra. En este contexto, (Martin
& Lopez, 2021) destacan que este tipo de contenido no solo posiciona a la marca como experta en su campo,
sino que también construye confianza y credibilidad entre su audiencia. Por otro lado, el contenido generado
por los usuarios, como resefias y testimonios, se ha vuelto un componente clave para influir en la percepcion de

autenticidad y credibilidad de una marca.

Posicionamiento de Marca

El posicionamiento de marca se refiere a la percepcion que los consumidores tienen sobre una marca en
comparacion con sus competidores. Es el lugar que la marca ocupa en la mente de los consumidores y esta
relacionado con las asociaciones y valores que se crean en torno a ella. La clave del posicionamiento es lograr
que la marca sea distintiva, relevante y memorable, de manera que los consumidores la elijan sobre otras

opciones disponibles en el mercado.

(Keller, 2021) sefiala que el posicionamiento efectivo requiere una combinacion de factores tangibles e
intangibles que ayuden a definir claramente la identidad de la marca. Estos factores pueden incluir desde la
calidad del producto hasta las emociones que la marca evoca en sus consumidores. Un buen posicionamiento

permite a una marca destacar, construir lealtad y generar una conexiéon mas profunda con su audiencia.

El proceso de posicionamiento involucra una serie de acciones estratégicas que ayudan a definir qué es lo que
la marca representa y como desea ser percibida. Segin (Kotler & Keller, 2020) para que el posicionamiento de
una marca sea exitoso, debe estar alineado con las expectativas y deseos del publico objetivo, ademas de
diferenciarse claramente de la competencia. Esto significa que una marca debe comunicar un mensaje coherente

y consistente en todos sus puntos de contacto con los consumidores.

El posicionamiento de marca también se relaciona con la promesa de valor que una empresa ofrece a sus

clientes. Esto incluye no solo los beneficios funcionales del producto, sino también los valores emocionales y



sociales que se asocian con la marca. Las marcas fuertes logran un equilibrio entre estos elementos, lo que las
hace mas atractivas y relevantes en el largo plazo. Segiin (Davis, 2023) las marcas que logran mantener un
posicionamiento claro y coherente a lo largo del tiempo suelen tener una ventaja competitiva significativa, ya

que construyen relaciones mas s6lidas con sus consumidores.

El éxito de una estrategia de posicionamiento se mide a través de la percepcion del consumidor, que se traduce

en lealtad a la marca, preferencia de compra y, finalmente, en una mejor posicion en el mercado.

Posicionamiento Tangible

El posicionamiento tangible hace referencia a los atributos fisicos y funcionales del producto o servicio que lo
diferencian de la competencia. Estos incluyen calidad, precio, disefio, tecnologia y funcionalidad. Como sefialan
(Navarro & Hernandez, 2022), los consumidores suelen valorar las caracteristicas tangibles del producto en su

decision de compra, especialmente cuando pueden comparar facilmente estos atributos con los de otras marcas.

En el caso de Almacenes Parrales, el posicionamiento tangible se refleja en la variedad de productos de alta
calidad, como bicicletas de renombradas marcas, lo que refuerza su imagen de tienda especializada en articulos
de ciclismo en Manta. Un estudio de (Gonzalez, 2021) demuestra que los consumidores tienden a asociar las
marcas con productos de alta calidad con un estatus superior en comparacion con las marcas de gama baja, lo

que influye directamente en su decision de compra.

Posicionamiento Emocional

El posicionamiento emocional se centra en la conexién que una marca establece con los sentimientos y
emociones de sus consumidores. Las marcas que logran establecer este tipo de conexion son capaces de generar
lealtad a largo plazo, ya que los consumidores sienten un vinculo afectivo que va mas alla de las caracteristicas
fisicas del producto. Un estudio reciente de (Rivera & Blanco, 2023) sugiere que el 70% de los consumidores

eligen una marca no solo por sus productos, sino por como esta les hace sentir.

Para Almacenes Parrales, el posicionamiento emocional podria basarse en el sentido de pertenencia a la
comunidad ciclista y la pasion por el deporte, creando una imagen de marca que fomente experiencias positivas
asociadas al ciclismo, como bienestar fisico y aventuras al aire libre. Segiin (Pérez, 2021), las marcas que
generan emociones positivas suelen tener mayor retencion de clientes y son mas recomendadas por los

consumidores.



Posicionamiento Social

El posicionamiento social se refiere a la forma en que una marca se percibe en el contexto de la comunidad y
como contribuye a la vida social de sus consumidores. Cada vez mas, los consumidores buscan marcas que se
alineen con sus valores sociales y que sean activas en causas que consideren importantes, como la sostenibilidad
o la responsabilidad social. Un estudio de (Martinez & Garcia, 2022) indica que el 65% de los consumidores

prefieren comprar de marcas que promueven activamente iniciativas sociales.

Almacenes Parrales podria fortalecer su posicionamiento social mediante el apoyo a eventos locales
relacionados con el ciclismo, como carreras o iniciativas de movilidad sostenible. Esto no solo aumentaria su
visibilidad en la comunidad, sino que también fortaleceria su percepcion como una marca comprometida con

el bienestar social, lo que podria influir positivamente en su posicionamiento de marca.

Planteamiento de la hipotesis.

Hipotesis

HG | El marketing de contenido influye en el posicionamiento de marca de los almacenes Parrales en Manta.

H1 | Las redes sociales influyen en el Posicionamiento de Marca de los almacenes Parrales en Manta.

H2 | Las estrategias de contenido influyen en el Posicionamiento de Marca de los almacenes Parrales en Manta.

H3 | Latipologia de contenido influye en el posicionamiento de marca de los almacenes Parrales en Manta.

H4 | Lo tangible influye en el Posicionamiento de Marca de los almacenes Parrales en Manta.

H5 | Lo emocional influye en el posicionamiento de marca de los almacenes Parrales en Manta.

H6 | Lo social influye en el posicionamiento de marca de los almacenes Parrales en Manta.

Fuente: Elaborado por la autora.

Metodologia

El presente articulo se fundamenta en la aplicacion de una metodologia de tipo correlacional, centrada
en las variables dependientes e independientes, con el objetivo de examinar la existencia de una asociacion
entre ellas. Ademas, se emplea el método inductivo enmarcado en una investigacion de caracter descriptivo,
cuya finalidad es analizar la incidencia del marketing de contenido en el posicionamiento de marca de los
Almacenes Parrales en Manta. Este estudio se clasifica como transversal, ya que los datos fueron recolectados
en un periodo especifico, y de tipo de campo, debido a que la informacién se obtuvo directamente de fuentes
primarias mediante una encuesta estructurada. También incluye un enfoque bibliografico, fundamentado en la

busqueda, recopilacion y analisis de fuentes secundarias para respaldar el marco tedrico. Se destaca el uso de



instrumentos cuali-cuantitativos, ya que el procedimiento cualitativo permitié comprender los factores que
influyen en la relacion entre la marca y sus consumidores, mediante preguntas enfocadas en caracteristicas
como edad y género; mientras que el enfoque cuantitativo facilitdé un analisis numérico de los datos obtenidos

en una encuesta aplicada a los clientes de Almacenes Parrales.

“En el ambito de la investigacion, la poblacion de estudio se refiere al conjunto total de individuos, eventos o
elementos que comparten caracteristicas comunes y que son objeto de estudio” (Lépez & Hernandez, 2020).
Ademas, “el marketing de contenido se ha vuelto esencial para las marcas, ya que permite establecer una

conexion emocional con los consumidores” (Martinez & Torres, 2020)

La poblacion de estudio esta constituida por 3,384 clientes activos de la tienda en Manta, que corresponden a
la base de datos de clientes habituales seguidores del mundo del ciclismo ya que este negocio se centra en ese
target de las cuales de acuerdo con la muestra de poblacidn finita se considero realizar la encuesta a 346 clientes
de la tienda para respaldar los resultados de la presente investigacion, asegurando que representaran perfiles
comunes de consumidores recurrentes. El formulario, estuvo compuesto por 14 items basados en la escala de
Likert en la cual se considero (1) totalmente en desacuerdo, (2) En desacuerdo, (3) Ni de acuerdo ni desacuerdo,
(4) De acuerdo, (5) Totalmente de acuerdo, permitié medir las percepciones sobre el impacto del marketing de
contenido. Los datos recopilados fueron procesados y analizados con el software estadistico IBM SPSS 25.0,
proporcionando resultados significativos para evaluar la relacion entre las estrategias de marketing y el

posicionamiento de la marca.

RESULTADOS

El marketing de contenido se ha consolidado como una estrategia clave para fortalecer el posicionamiento de
marca, fomentando relaciones solidas y duraderas entre las empresas y sus clientes. Con el objetivo de analizar
la influencia que el marketing de contenido ejerce sobre el posicionamiento de los almacenes parrales en Manta,
se llevod a cabo una encuesta dirigida a sus clientes habituales. Adicionalmente, se utilizaron herramientas
estadisticas como el sistema spss version 21 para realizar analisis de fiabilidad y correlacion entre las variables
y dimensiones estudiadas. Esto permitié identificar el tipo de relacion existente entre las estrategias de
contenido implementadas y su impacto en la percepcion y posicionamiento de la marca.

A continuacion, se muestra la tabla de resumen de procesamiento de casos realizado con el programa estadistico

SPSS, evidenciando un 6ptimo resultado.

Tabla 1. Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 347 100,0

Casos Excluidos® 0 ,0
Total 347 100,0




Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Julissa Panchana Mendoza (2024)

Como se puede visibilizar, el numero de casos validos, excluidos y totales, estos determinan la importancia del
Marketing de Contenido y Posicionamiento de Marca de un total de 347 personas encuestadas.

Analisis de fiabilidad

Tabla 2. Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach |Alfa de Cronbach [N de elementos
basada en los
elementos
tipificados

,960 ,960 14

Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Julissa Panchana Mendoza (2024)

Para realizar el analisis de fiabilidad se utiliz6 el programa de SPSS — 21, aplicando el método de Alfa de
Cronbach, alcanzando un nivel de fiabilidad de 0,960, el cual indica que existe un alto nivel de confiabilidad
para el uso de las encuestas.

Analisis de las hipétesis — correlaciones

Hipoétesis (prueba y validacion)

Se realiz¢ la validacion de la hipotesis general y especificas a través del programa estadistico SPSS version 21,
utilizando coeficientes correlacionales como “Kendall” y “Spearman” entre sus variables y dimensiones. Los
resultados arrojados se mostraran a continuacion:

Comprobacion de hipétesis general

HO: El marketing de contenido NO influye en el posicionamiento de marca de los almacenes Parrales en Manta.

Ha: El marketing de contenido SI influye en el posicionamiento de marca de los almacenes Parrales en Manta.

Tabla 3. Correlacion de Hipotesis General

MarketingDeCo [Posicionamiento
ntenido [DeMarca
Coeficiente de correlacion 1,000 816"
MarketingDeContenido Sig. (bilateral) . ,000
N 347 347
Tau_b de Kendall Coeficiente de correlacion 816" 1,000
PosicionamientoDeMarca Sig. (bilateral) ,000 .
N 347 347
Coeficiente de correlacion 1,000 903"
MarketingDeContenido Sig. (bilateral) . ,000
N 347 347
Rho de Spearman Coeficiente de correlacion 903" 1,000
PosicionamientoDeMarca Sig. (bilateral) ,000 .
N 347 347




Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Julissa Panchana Mendoza (2024)

El coeficiente correlacional Kendall entre el Marketing de Contenido y Posicionamiento de Marca es de
0,816**, lo que nos indica una correlacion positiva alta. Mientras que en el coeficiente de correlacion Spearman
“Rho” entre ambas variables es de 0,903**, lo que nos indica que existe una correlacion positiva muy alta,
superior al obtenido por el coeficiente correlacional Kendall. En otras palabras, lo que nos indica ambos
coeficientes es de que existe una relacion positiva del Marketing de Contenidos sobre el Posicionamiento de

Marca. Demostrando que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Comprobacion de hipotesis especifica 1

HO: Las redes sociales NO influyen en el Posicionamiento de Marca de los almacenes Parrales en Manta.

Ha: Las redes sociales SI influyen en el Posicionamiento de Marca de los almacenes Parrales en Manta.

Tabla 4. Correlacion de Hipotesis Especifica 1

RedesSociales  [Posicionamiento
[DeMarca
Coeficiente de correlacion 1,000 748
RedesSociales Sig. (bilateral) . ,000
N 347 347
Tau_b de Kendall Coeficiente de correlacion 748" 1,000
PosicionamientoDeMarca Sig. (bilateral) ,000 .
N 347 347
Coeficiente de correlacion 1,000 ,839™
RedesSociales Sig. (bilateral) . ,000
N 347 347
Rho de Spearman Coeficiente de correlaciéon 839 1,000
PosicionamientoDeMarca Sig. (bilateral) ,000 .
N 347 347

Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Julissa Panchana Mendoza (2024)

El coeficiente correlacional Kendall entre Redes Sociales y su influencia entre el Posicionamiento de marca es
de 0,748**, este coeficiente nos indica una correlacion positiva alta entre la dimension y la variable. Mientras
que el coeficiente correlacional Spearman es de 0,839** indicando una correlacion positiva alta entre la
dimension y la variable. Esto nos demuestra que se acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la hipdtesis nula.
Comprobacion de hipotesis especifica 2

HO: Las estrategias de contenido NO influyen en el Posicionamiento de Marca de los almacenes Parrales en
Manta.

Ha: Las estrategias de contenido SI influyen en el Posicionamiento de Marca de los almacenes Parrales en

Manta.



Tabla S. Correlacion de Hipoétesis Especifica 2

Estrategias  De [Posicionamiento
Contenido De Marca
Coeficiente de correlacion 1,000 730"
Estrategias De Contenido Sig. (bilateral) . ,000
N 347 347
Tau_b de Kendall Coeficiente de correlacion 730" 1,000
Posicionamiento De Marca  Sig. (bilateral) ,000 .
N 347 347
Coeficiente de correlacion 1,000 812"
Estrategias De Contenido Sig. (bilateral) . ,000
N 347 347
Rho de Spearman Coeficiente de correlacion 812" 1,000
Posicionamiento De Marca  Sig. (bilateral) ,000 .
N 347 347

Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Julissa Panchana Mendoza (2024)

El coeficiente correlacional Kendall entre estrategias de contenido y su influencia en el posicionamiento de

marca es de 0,730%*, lo que nos indica una correlacion positiva alta. Mientras que en el coeficiente correlacional

Spearman “Rho” entre dimension y la variable es de 0,812**, este coeficiente nos indica que existe una relacion

positiva alta. Esto quiere decir que existe una correlacion positiva alta sobre las estrategias de contenido y el

posicionamiento de marca, un poco mas alta en comparacion con el caso anterior. Esto significa que se acepta

la hipdtesis alternativa y se rechaza la hipotesis nula, puesto que, mientras las estrategias de contenido varian y

crecen, el posicionamiento de marca también.

Comprobacion de hipétesis especifica 3

HO: La tipologia de contenido NO influye en el posicionamiento de marca de los almacenes Parrales en Manta.

H1: La tipologia de contenido SI influye en el posicionamiento de marca de los almacenes Parrales en Manta.

Tabla 6. Correlacion de Hipotesis Especifica 3

Tipologia De |Posicionamiento
Contenido De Marca
Coeficiente de correlacion 1,000 | 845™
Tipologia De Contenido Sig. (bilateral) . ,000
N 347 347
Tau_b de Kendall Coeficiente de correlacion 845™ 1,000
Posicionamiento De Marca  Sig. (bilateral) ,000 .
N 347 347
Coeficiente de correlacion 1,000 ,915™
Rho de Spearman Tipologia De Contenido Sig. (bilateral) . ,000
N 347 347




Coeficiente de correlacion 915 1,000
Posicionamiento De Marca  Sig. (bilateral) ,000 .
N 347 347

Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Julissa Panchana Mendoza (2024)

El coeficiente correlacional Kendall entre la tipologia de contenido y su influencia en el posicionamiento de
marca es de 0,845**, lo que nos indica una correlacion positiva alta. Mientras que en el coeficiente correlacional
Spearman “Rho” es de 0,915%*, 1o que nos indica que existe una correlacion positiva muy alta entre dimension
y variable. Demostrando que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Comprobacion de hipotesis especifica 4

HO: Lo tangible NO influye en el Posicionamiento de Marca de los almacenes Parrales en Manta.

Ha: Lo tangible SI influye en el Posicionamiento de Marca de los almacenes Parrales en Manta.

Tabla 7. Correlacion de Hipotesis Especifica 4

Tangible [Posicionamiento
[De Marca
Coeficiente de correlacion 1,000 744"
Tangible Sig. (bilateral) . ,000
N 347 347
Tau_b de Kendall Coeficiente de correlacion 744" 1,000
Posicionamiento De Marca  Sig. (bilateral) ,000 .
N 347 347
Coeficiente de correlacion  |1,000 ,810™
Tangible Sig. (bilateral) . ,000
N 347 347
Rho de Spearman Coeficiente de correlacion  |,810™ 1,000
Posicionamiento De Marca  Sig. (bilateral) ,000 .
N 347 347

Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Julissa Panchana Mendoza (2024)

El coeficiente correlacional Kendal entre tangible y su influencia en el posicionamiento de marca es de 0,744**,
lo que nos indica una correlacion positiva alta. Mientras que el coeficiente correlacional Spearman “Rho” es de
0,810**, indicando que una correlacidon positiva alta. En otras palabras, ambos coeficientes nos indica una
correlacion positiva alta, lo que significa que se acepta la hipdtesis alternativa y se rechaza la hipdtesis nula.
Comprobacién de hipétesis especifica 5

HO: Lo emocional NO influye en el posicionamiento de marca de los almacenes Parrales en Manta.

Ha: Lo emocional SI influye en el posicionamiento de marca de los almacenes Parrales en Manta.



Tabla 8. Correlacion de Hipotesis Especifica 5

Emocional [Posicionamiento
[De Marca
Coeficiente de correlacion 1,000 882"
Emocional Sig. (bilateral) . ,000
N 347 347
Tau_b de Kendall Coeficiente de correlacion  |,882" 1,000
Posicionamiento De Marca  Sig. (bilateral) ,000 .
N 347 347
Coeficiente de correlacion  |1,000 1933
Emocional Sig. (bilateral) . ,000
N 347 347
Rho de Spearman Coeficiente de correlacion 933 1,000
Posicionamiento De Marca  Sig. (bilateral) ,000 .
N 347 347

Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Julissa Panchana Mendoza (2024)

El coeficiente correlacional Kendal entre lo emocional y su influencia en el posicionamiento de marca es de

0,882** 1o que nos indica que existe una correlacion positiva alta. Mientras que en el coeficiente correlacional

Spearman “Rho” es de 0,933** demostrando que existe una correlacion positiva muy alta. A su vez, resultando

aceptar la hipotesis alternativa y rechazando la hipotesis nula. Puesto que, los datos evidencian que los factores

emocionales tienen una influencia significativa en el posicionamiento de marca de los Almacenes Parrales en

Manta.

Comprobacion de hipotesis especifica 6

HO: Lo social NO influye en el posicionamiento de marca de los almacenes Parrales en Manta.

Ha: Lo social NO influye en el posicionamiento de marca de los almacenes Parrales en Manta.

Tabla 9. Correlacién de Hipotesis Especifica 6

Social IPosicionamiento
IDe Marca
Coeficiente de correlacion 1,000 822
Social Sig. (bilateral) . ,000
N 347 347
Tau_b de Kendall Coeficiente de correlacion 822" 1,000
Posicionamiento De Marca  Sig. (bilateral) ,000 .
N 347 347
Coeficiente de correlacion 1,000 ,886™
Social Sig. (bilateral) . ,000
N 347 347
Rho de Spearman Coeficiente de correlacion  |,.886™ 1,000
Posicionamiento De Marca  Sig. (bilateral) ,000 .
N 347 347




Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Julissa Panchana Mendoza (2024)

El coeficiente correlacional Kendall entre lo social y su influencia en el posicionamiento de marca es de
0,822** 1o que nos indica que existe una correlacion positiva alta entre dimension y variable. Mientras que en
el coeficiente correlacional Spearman “Rho” es de 0,886**, indicando que existe una correlacion positiva muy
alta. Superando al coeficiente anterior. Lo que permite aceptar la hipdtesis alternativa y rechazar la hipotesis
nula. Puesto que, a través de estos resultados se demuestra que los factores sociales tienen una influencia
significativa y contundente en el posicionamiento de marca de los almacenes Parrales en Manta.

Analisis estadistico de frecuencias

Las estadisticas descriptivas de la muestra, establecen que de los 347 encuestados, el 50,1% fue masculino, y
el 48,3% femenino, indicando un rango de edad entre 18-25 afios, representando el 35,7%, seguido de 26-35

afos con el 38,7%.

DISCUSION

El analisis de los resultados confirma que el marketing de contenido es una estrategia crucial para
fortalecer el posicionamiento de marca de Almacenes Parrales en Manta, tal como se evidencia en las altas
correlaciones estadisticas obtenidas. En particular, los coeficientes de correlacion de Spearman alcanzaron
valores de 0.903 para la relacion entre el marketing de contenido y el posicionamiento de marca, y de 0.933
para la dimension emocional, lo que refleja una conexion significativa entre estas variables.

Un aspecto destacado es el impacto positivo de las redes sociales como canal principal de interaccion
con los clientes. Mas del 97% de los encuestados considerd que las publicaciones en redes sociales fortalecen
la marca, mientras que el 92% sefiald6 que las promociones compartidas generan expectativas en los
consumidores. Sin embargo, un 3% de los participantes manifestd desacuerdo respecto a la calidad o frecuencia
del contenido, lo que indica la necesidad de ajustar y optimizar las estrategias de publicacion. Este hallazgo esta
alineado con las recomendaciones de Ferrer (2023), quien resalta la importancia de mantener un equilibrio entre
contenido educativo y promocional para satisfacer las demandas del publico.

Por otra parte, los resultados refuerzan la relevancia de las dimensiones emocionales y sociales en el
posicionamiento de marca. La dimension emocional obtuvo un coeficiente de correlacion Spearman de 0.933,
destacando la capacidad del contenido para generar conexiones profundas con los consumidores. Estas
conexiones se asocian a valores compartidos, como la pasion por el ciclismo, que fortalece el vinculo entre la
marca y su comunidad. Asimismo, la dimension social (Spearman: 0.886) subraya la importancia de iniciativas
como el apoyo a eventos locales, que no solo incrementan la visibilidad de la marca, sino que también refuerzan
su compromiso con la sostenibilidad y el bienestar comunitario.

Sin embargo, la investigacion presenta limitaciones. El uso de una muestra por conveniencia restringe

la generalizacion de los hallazgos, y aunque la base de datos corresponde a clientes habituales no se abordé a



profundidad la segmentacion de audiencias. Aunque la mayoria de los consumidores encuestados perciben
positivamente las estrategias de marketing de contenido, una exploracion mas detallada de las preferencias y
comportamientos de distintos segmentos podria optimizar las estrategias implementadas. Ademas, seria valioso
replicar este estudio en otros sectores y contextos geograficos para evaluar la eficacia del marketing de
contenido en diferentes escenarios.

En términos comparativos, los hallazgos respaldan la literatura existente, como las propuestas de
Pulizzi (2020) sobre la capacidad del contenido para generar confianza y fidelidad, y de Rivera & Blanco (2023)
respecto a la influencia de las conexiones emocionales. Sin embargo, este estudio afiade valor al aplicar estas
teorias en un contexto local especifico, demostrando como pequeiias empresas pueden competir eficazmente en

mercados saturados mediante la innovacion digital.

CONCLUSION

El presente estudio confirma que el marketing de contenido es una herramienta altamente efectiva para
influir en el posicionamiento de marca, particularmente en el caso de Almacenes Parrales en Manta. A través
de un enfoque cualitativo y cuantitativo, se evidencia una correlacion positiva alta entre las dimensiones
analizadas (redes sociales, estrategias de contenido, factores emocionales, tangibles y sociales) y la percepcion
positiva de la marca. Las redes sociales destacan como un canal esencial, con mas del 97% de los encuestados
reconociendo su papel en el fortalecimiento del posicionamiento de la marca.

Los resultados también revelan que las conexiones emocionales y sociales son determinantes en la
construccion de lealtad y preferencia de marca. La correlacion positiva alta en estas dimensiones refuerza la
importancia de estrategias que humanicen a la marca, como el apoyo a eventos locales y la promocion de valores
comunitarios. Esto se alinea con estudios previos, como los de Martinez & Garcia (2022), que destacan la
creciente preferencia de los consumidores por marcas responsables y comprometidas socialmente.

A pesar de los hallazgos positivos, se identifican areas de mejora. La percepcion negativa de un
pequeiio porcentaje de encuestados sobre la frecuencia y calidad del contenido indica la necesidad de ajustes
estratégicos. Ademas, la utilizacion de una muestra por conveniencia limita la extrapolacion de los resultados.
Futuros estudios deberian considerar un enfoque mas amplio y diversificado, incluyendo un analisis detallado
de la segmentacion de audiencias y la aplicacion de estas estrategias en otros contextos.

Esta investigacion no solo respalda la eficacia del marketing de contenido como estrategia de
posicionamiento, sino que también destaca como las pequefias empresas, como Almacenes Parrales, pueden
adaptarse exitosamente al entorno digital. Al aprovechar el contenido valioso y relevante, la marca ha logrado
construir una identidad sélida y diferenciada, cumpliendo con los objetivos planteados y ofreciendo un modelo
replicable para otras empresas en mercados similares, ademas abre la puerta para que otros investigadores

trabajen en este mismo campo.
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