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Resumen

En la actualidad, las empresas descuidan a sus clientes, a pesar de ser su principal fuente
de ingresos y esencial para lograr objetivos organizacionales. El proposito del estudio es analizar
la relacion entre el inbound marketing y el posicionamiento de marca de un centro comercial,
Ayacucho, 2023. La globalizacion exige que las empresas se adapten, utilizando plataformas
digitales para establecer conexiones con clientes. El uso del marketing tradicional puede llevar al
fracaso, ya que no optimiza las necesidades y satisfaccion del cliente ni impulsa el aumento de
ventas, en comparacién con enfoques mas modernos.

La investigaciéon adopta una metodologia aplicada con un enfoque cuantitativo de disefio
no experimental, de tipo transversal y correlacional. Se utiliza una encuesta con un instrumento
compuesto por 24 preguntas, con escala ordinal (Likert), utilizada en una muestra de 120 clientes.

Los resultados revelan que, para méas del 50% de los encuestados, la aplicacion adecuada
del “inbound marketing y el posicionamiento de marca” en un centro comercial analizado es
percibida y apreciada en un promedio mas del 60% de los casos en la escala de "a veces"”, "muy
pocas veces" y "nunca”. Ademas, el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman indica una
relacion positiva y alta entre estas variables, con un valor de 0.934. Por lo tanto, se concluye que

a medida que se implementan mejores estrategias de inbound marketing, se logra un mejor

posicionamiento de marca para un centro comercial.

Palabra clave. Marketing, Inbound Marketing, Posicionamiento, Posicionamiento de Marca,

Experiencia Digital.
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Abstract
Nowadays, companies neglect their customers, despite being their main source of income
and essential to achieve organizational objectives. The purpose of the study is to analyze the
relationship between inbound marketing and brand positioning of a shopping mall, Ayacucho,
2023. Globalization requires companies to adapt, using digital platforms to establish connections
with customers. The use of traditional marketing can lead to failure, as it does not optimize

customer needs and satisfaction or drive increased sales, compared to more modern approaches.

The research adopts an applied methodology with a quantitative approach of non-
experimental, cross-sectional, and correlational design. A survey is used with an instrument

composed of 24 questions, with ordinal scale (Likert), used in a sample of 120 customers.

The results reveal that, for more than 50% of the respondents, the proper application of
"inbound marketing and brand positioning” in an analyzed shopping center is perceived and
appreciated in an average of more than 60% of the cases on the scale of "sometimes", "very rarely”
and "never”. In addition, Spearman's Rho correlation coefficient indicates a positive and high
relationship between these variables, with a value of 0.934. Therefore, it is concluded that as better
inbound marketing strategies are implemented, better brand positioning is achieved for a shopping

mall.

Keyword. Marketing, Inbound Marketing, Positioning, Brand Positioning, Digital Experience.
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INTRODUCCION

Hoy en dia donde se observa la alta competitividad de las organizaciones que existe en un
mundo globalizado donde obliga a las organizaciones a tener una ventaja estratégica que los
diferencie de las demas organizaciones. En el complejo entorno empresarial actual, el inbound
marketing y el posicionamiento de la marca son factores criticos para diferenciarse y construir
relaciones solidas con sus clientes. Enfocado a crear contenidos de valor y experiencias
significativas, el inbound marketing se presenta como una herramienta eficaz para crear
conexiones auténticas y relevantes. Esta estrategia se fusiona de manera arménica con técticas
especificas de posicionamiento de marca, configurando una identidad Unica que resuena con la
audiencia. Esta revision examina la interaccion estratégica entre el inbound marketing y el
posicionamiento de marca, analizando como esta combinacion aumenta el conocimiento, la
preferencia y la sostenida relevancia en el competitivo panorama empresarial.

Este estudio explora los desafios de los centros comerciales e identifica deficiencias obvias
en la implementacion del inbound marketing y el posicionamiento de marca. El proposito es
demostrar la relevancia del inbound marketing en la construccién del posicionamiento de marca
especificamente en el contexto de un centro comercial en Ayacucho, 2023.

La investigacion se organiza en seis secciones. El Capitulo 1 presenta estudios de casos
que brindan una imagen integral del problema en cuatro niveles: global, internacional, nacional y
local. También establece el problema de la investigacion, objetivos, fundamentos y limitaciones.
El Capitulo 11 proporciona apoyo tedrico a traveés de marcos nacionales e internacionales, marcos
tedricos y formulacion de hipotesis.

El Capitulo 111 presenta la metodologia, definiendo los métodos, tipos, disefio, poblacion,

variables y uso, metodos e instrumentos utilizados en el estudio.
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El Capitulo IV presenta los resultados del andlisis cuantitativo y analiza las pruebas de
hipotesis y los resultados.

El capitulo V concluye con conclusiones y recomendaciones para que diversas
organizaciones logren clientes leales y satisfechos.

Finalmente, se presentan las referencias bibliogréficas y los anexos para elaborar la

investigacion.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

En el contexto mundial, en estos Gltimos afios las empresas estan enfrentando una serie de
retos, dificultades y cambios en reacomodarse a los nuevos escenarios post COVID 19, estos
desafios incluyen aquellos relacionados con el “inbound marketing y el posicionamiento de
marca”, la primera entendida como una forma para que los clientes potenciales encuentren
productos o servicios facilmente en linea y aprendan sobre la marca, productos y servicios, donde
consigan contenidos valiosos adaptados a sus preguntas, inquietudes y necesidades (Herrera,
2021). En tanto, posicionamiento es el proceso por el cual las empresas influyen en la opinién
publica (Conexion Esan, 2022).

La investigacion de Invespro ha confirmado que el 82 % de las empresas que utilizan
marketing de contenidos e inbound marketing tienen un retorno de la inversion (ROI) positivo y
estas estrategias generan ahorros significativos (Revista Vida y Exito, 2020). Sin embargo, pese a
la importancia de estos temas, aun en muchas empresas a nivel mundial no estan siendo bien
aplicadas, por ejemplo, en el caso de inbound marketing todos sabemos que funciona; por ello,
cada vez son mas las agencias y empresas que empiezan a implementar este método en sus
estrategias, pero este poderoso método debe usarse correctamente y solo unas pocas personas saben
realizarlo (Rodriguez, 2023). Por otro lado, los problemas relacionados al posicionamiento son:
hacer acciones abstractas, solo distribuir contenido o publicidad sin ninguna logica no traera
ningun resultado, poseer la mentalidad de que el marketing es gratuito o pensar en los gastos como
si fueran inversiones y no intentar quedar en la memoria de alguien de forma positiva y

diferenciada que influya en la decision de compra (Rockcontent, 2021).
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A nivel internacional, en América Latina, el inbound marketing es el preferido por el 75%
de las empresas de la misma region. Este porcentaje es tres veces mayor que la preferencia por el
marketing tradicional (Exitosites, 2018). Segun el informe State of Marketing, para 2022, el 27%
de los especialistas en marketing a nivel mundial elegiran por primera vez una estrategia de
inbound marketing, incluida la creacion de contenido valioso y relevante, blogs, uso de las redes
sociales, socializacion y atraccion de clientes a través de la busqueda. Optimizacion de motores de
busqueda (SEQO) y contenido multimedia en lugar del tradicional enfoque directo.

En caso del posicionamiento, de manera concreta, requieren que todas las areas de la
organizacion estén alineadas con el departamento de marketing para dar los dos pasos necesarios
para lograrlo; el primero es crear productos atractivos con un conjunto de necesidades, deseos y
caracteristicas necesarias y, en segundo lugar, desarrollar e implementar una estrategia clara para
hacer realidad sus deseos en el punto de compra (Olivar, 2021).

A nivel nacional, el 56% de los peruanos en zonas urbanas, segun un estudio de Ipsos de
2018, tiene acceso a Internet, un aumento respecto al afio anterior y una sefial de una tendencia
hacia una mayor conectividad a través de dispositivos como los teléfonos inteligentes,
computadoras, entre otros. También es importante sefialar cuan populares y utilizadas son las
plataformas de redes sociales como Instagram, Facebook y WhatsApp en el Peru. Este crecimiento
representa una oportunidad de conexion y acercamiento entre clientes y empresas (Garay &
Guzman, 2020). Sin embargo, las empresas peruanas afrontan dificultades en la aplicacion de
inbound marketing, segiin Géngora (2021) los comercios también se ven afectados en Cajamarca.
Muchas empresas requieren un cierre completo y las empresas que regresan deben reconstruirse,
considerando costos adicionales si aplicaran inbound marketing. Tienen dificultades para usar las

redes sociales y las tecnologias digitales para reinventarse, atraer leads para crear mayores ventas.
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Asi mismo, existen debilidades en el posicionamiento de las empresas peruanas; segun Medina
(2022) la orientacion demogréafica o geografica es inadecuada en los canales digitales limitando
que los anuncios lleguen al publico objetivo. Asimismo, las estrategias de publicidad online y
offline no se complementan bien. Considerando el analisis del factor de posicionamiento de marca,
vale recalcar que los productos que se ofrecen actualmente no se diferencian de los que ofrecen
los competidores, ya que este factor no se implementa con estrategias adecuadas.

A nivel local en relacion de un centro comercial analizada, segin comentarios que se
escuchan y las indagaciones hechas, se revelan problemas en la aplicacion de inbound marketing
resaltando entre ellas, la falta de plan de inbound marketing, objetivos poco claros, falta de
prospectos, no cuentan con blog, desconexién o desactualizacién de redes sociales, lo que limita
atraer, interactuar y deleitar a sus clientes de manera adecuada, lo que genera expectativas irreales,
no conocer la cultura del cliente, crear contenidos poco atractivos para los clientes, no adecuarse
al automatizado de los canales, no homogeneizar email marketing. Situaciones que repercuten de
manera directa al débil posicionamiento de marca de un centro comercial, debido a la duplicidad
o multiplicidad de contenidos, estrategia de marketing sin objetivos claros, ocultan contenidos,
cometen los mismos errores descritos lineas arriba; mal posicionamiento, no emplean marketing,
no invierten en inbound marketing, focalizados en el negocio y no en las personas, no vinculan el
producto con el servicio, mas se preocupan en vender, no se focalizan en incrementar las ventas
de manera estratégica, por ello, sus precios no son atractivos, no tienen politicas de promocion y
tienen poca innovacion en sus productos, modelos de negocios y gestion empresarial.

Esta problemaética situacion motivo que este trabajo de investigacion proponga soluciones

alternativas radicales.
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1.2 Formulacion del problema
1.2.1 Problema general

¢Como el inbound marketing se relaciona con el posicionamiento de marca de un centro
comercial, Ayacucho 2023?
1.2.2 Problemas especificos

¢De qué manera la estrategia de atraer al cliente se relaciona con el posicionamiento por el
precio de un centro comercial?

¢Como la estrategia de interaccion con el cliente se relaciona con el posicionamiento por
promocion de un centro comercial?

¢De qué manera la estrategia de deleitar al cliente se relaciona con el posicionamiento de
innovacion de un centro comercial?
1.3 Objetivo de la investigacion
1.3.1 Objetivo general

Determinar que el inbound marketing se relaciona con el posicionamiento de marca de un
centro comercial, Ayacucho 2023.
1.3.2 Objetivos especificos

Especificar de qué manera la estrategia de atraer al cliente se relaciona con el
posicionamiento por el precio de un centro comercial.

Identificar como la estrategia de interaccion con el cliente se relaciona con el
posicionamiento por promocién de un centro comercial.

Determinar de qué manera la estrategia de deleitar al cliente se relaciona con el

posicionamiento de innovacién de un centro comercial.
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1.4 Justificacidon de la investigacion
1.4.1 Justificacion teorica

Las siguientes teorias estdn impulsando tedricamente esta investigacion. La teoria
administrativa de Henry Fayol, citada por Ramirez et al. (et al., 2022) se centra en las
organizaciones como estructuras sistematicas en las que las personas interactlan entre si y
desarrollan procesos administrativos para lograr objetivos especificos, ayuda a definir la estrategia
de marca, define los procesos de negocios de ventas en servicio al cliente, promociones y
publicidad consistentes con la vision de la organizacién en crecimiento.

Teoria del marketing segin Schnarch (2021) se esfuerza por construir relaciones sélidas
con nuestros clientes a través de un conjunto de herramientas que los ayudan a convertirse en
clientes leales y defensores de la marca. Al utilizar esta estrategia, las empresas optan por
recompensar a los clientes leales y, a cambio, los clientes regresan a la empresa para satisfacer sus
necesidades. De esta manera, los procesos comerciales, promocionales y publicitarios que apoyan
el posicionamiento de la marca se identifican como estrategias de fidelizacion de clientes y
contribuyen al crecimiento de la organizacion.

La teoria de la gestion de Peter Drucker referenciado por Romero et al. (2022) se encauza
en que la gestion proporciona lista de principios generales para gestionar una empresa u
organizacion. El tema de la teoria de la gestion es la aplicacion de la estrategia para lograr los
objetivos de la organizacion y motivar a los empleados para que se desempefien al maximo. Los
gerentes a menudo implementan ideas de diversas teorias de gestion para adaptarlas a los miembros
del equipo y a la cultura corporativa. Aungue muchas teorias de gestion tienen siglos de
antigliedad, todavia proporcionan muchos fundamentos Utiles para gestionar equipos de trabajo y

administrar una empresa. La filosofia de Drucker también dice que el proceso de gestion requiere
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una amplia conciencia y capacidad para afrontar situaciones, reflexionar sobre la experiencia,
aceptar compromisos y actuar de acuerdo con principios y valores.

La teoria del comportamiento organizacional, propuestos por Herbert, Simén y otros,
citado por Pacheco (2023) se aplica en la gestion de recursos humanos para estudiar y traducir el
conocimiento relacionado con el comportamiento humano en las organizaciones para comprender
qué motiva a los empleados para mejorar el desempefio y alcanzar las metas organizacionales.
Estudia el comportamiento humano en el lugar de trabajo, donde todo depende de como se lleve a
cabo la comunicacién y se obtenga informacion de ella, requiere la capacidad de descomponer la
comunicacién en sus partes constituyentes. Es una herramienta humana util que ayuda a los

empleados y puede utilizarse para influir en su comportamiento en general.

Teoria propuesta de las relaciones humanas de Elton Mayo citado por Aixa (2021) enfatiza
que las personas son la parte mas importante y significativa de la organizacién. También menciona
que el hombre estd mas relacionado con el bienestar de quienes lo rodean, segin el grupo o
ambiente al que pertenece, que con las tareas que desarrolla. Para destacar la importancia de las
personas en las organizaciones, la teoria interpersonal es una parte integral de la psicologia
organizacional. Ademas, considerar la motivacion de los trabajadores como puramente econémica
y psicosocial ignora la necesidad de aprender y actualizar conocimientos, asi como los
relacionados con la realizacion del propio trabajo. La teoria plantea que el ambiente agradable, el
buen trato y otros factores, mas que los incentivos econémicos, son los que conducen al aumento

de la productividad.

Teoria de posicionamiento, igualmente propuesto por Kotler y Keller, citado por abril y
Recio (2017) dicen que la imagen del producto y de la empresa debe crearse para ocupar un lugar

diferente en la mente del grupo objetivo. La estrategia de posicionamiento refleja la promesa de la
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marca a los consumidores al tiempo que intenta construir una relacion personal con ellos. Por eso
es fundamental que las empresas no solo se tomen el tiempo y el esfuerzo para elegir como quieren
posicionar su marca, sino que también revisen periddicamente ese posicionamiento para

asegurarse de que sea preciso.

Las teorias presentadas aportan mayores conocimientos sobre inbound marketing y
posicionamiento de marca, facilitando el anélisis en centros comerciales. Las teorias anteriores
fueron seleccionadas para fortalecer y respaldar la pregunta de investigacion a través de conceptos.
1.4.2 Justificacion metodoldgica

Para Euroinnova (2023) los objetivos identificados en este estudio son consistentes con un
enfoque cuantitativo, caracterizado por la recopilacion de datos para probar hipdtesis a través de
mediciones cuantitativas y analisis estadisticos. Desarrollamos la investigacion aplicada porque
resuelve un problema o un método especifico, enfatizando la busqueda del conocimiento y
fortaleciéndolo para su aplicacion, enriqueciendo asi el desarrollo de la cultura y la ciencia.

Asimismo, Muguira (2023) menciona que la investigacion es no experimental, esto se debe
a que se define como métodos y técnicas que los investigadores buscan combinar de manera
racional y logica para responder eficazmente a las preguntas de investigacion.

Igualmente, se utiliza una encuesta como metodologia y un cuestionario como instrumento
junto con una escala de medicion ordinal, la Escala de Likert. Para Da Silva (2020) es un método
de investigacion que usa una escala de calificacion para saber cuanto estan de acuerdo y en
desacuerdo las personas acerca de un tema. Para la investigacion se utiliza la siguiente escala:
siempre (5), casi siempre (4), a veces (3), muy pocas veces (2) y nunca (1).

El proposito de este estudio es recopilar informacion para analizar el inbound marketing y

el posicionamiento de marca para identificar brechas en el contexto de la investigacion.
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1.4.3 Justificacion practica
La investigacion se justifica de manera préctica, ya que su desarrollo determina como es el

“Inbound marketing y el posicionamiento de marca” de un centro comercial, a causa de que la
organizacion necesita mejorar el posicionamiento de marca para lograr mayor participacion en el
mercado, esto nos permite brindar diagndsticos y recomendaciones para mejorar su negocio.
1.5 Delimitaciones de la investigacion
1.5.1 Temporal

El estudio se realizé de junio de 2023 a octubre de 2023, tiempo durante el cual se buscé y
analiz6 informacién, se utilizaron herramientas, se procesé la informacién y se obtuvieron
resultados para sustentar las discusiones, conclusiones y recomendaciones. Debes prestar atencion
a los meses de julio, agosto y septiembre de 2023fueron dedicados a la elaboracion del proyecto
de diploma. Los datos para este proyecto se han recopilado de fuentes confiables. En octubre de
2023 se utilizé un método de encuesta para identificar problemas en los centros comerciales. La
investigacion suele implicar seleccionar un grupo de sujetos y seguirlos durante un largo periodo
de tiempo (Bastis Consultores, 2020).
1.5.2 Espacial

Este estudio se realiz6 en un centro comercial con el objetivo de mejorar el inbound
marketing y el posicionamiento de la marca. La region de Ayacucho esta ubicada en la provincia
de Ayacucho, provincia de Huamanga.
1.5.3 Recursos

Los recursos necesarios para esta investigacion incluyen informacion como centros
comerciales, revistas virtuales, libros, periddicos y computadoras personales. Ademas, se

utilizaron herramientas cuantitativas para recopilar datos para fortalecer el marco del estudio.
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CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion
2.1.1 A nivel internacional

Segun Molina (2022) publicé una tesis con la finalidad de “Disefiar la propuesta de
marketing digital 2023 para la unidad de porcicultura”, el enfoque aplicado fue mixto, con una
poblacién de 2000 y una muestra de 12, utilizaron el instrumento del cuestionario. En conclusion,
el plan de marketing digital de la porcicultora colombiana Ceva Salud Animal tiene como principal
objetivo crear un portal que recopile toda la informacién publicada en el pais y en el exterior y
reciba informacion del publico. Ademéas de ser una pagina, también puede enviar mensajes
personales. Una consulta de referencia cuando un cliente actual quiere encontrar informacion sobre

una cartera de productos.

Segin Kwan et al. (2023) abordaron esto en su articulo cientifico para “analizar la
influencia del marketing digital en la decision de compra”, el enfoque aplicado fue cuantitativo,
investigacion transversal y descriptivo, utilizaron la técnica de la encuesta, el instrumento fue el
cuestionario, contaron con una poblacion de 7.453.695, con una muestra de 74. En conclusion, la
publicidad es una variable que influye e incluye las decisiones de compra de los consumidores
finales. El alcance de las publicaciones en las redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, etc.)
puede ser muy efectivo para las empresas que implementan publicaciones en las redes sociales hoy
en dia, aunque depende del mercado objetivo al que se dirijan estas organizaciones. Anuncios que
alientan fuertemente a los consumidores a comprar productos o servicios no deseados, como

videos, fotos y resefias. Las fuentes pueden conducir al mismo producto.

Segun Cuellar et al. (2023) publicaron un articulo cientifico con el propdsito de “Proponer

estrategias de marketing digital para el fomento del agroturismo comunitario y el posicionamiento

25



de marca”, el enfoque utilizado fue mixto, la metodologia fue encuesta y entrevista, utilizando un
instrumento de encuesta y guia de entrevista, la poblacion fue de 50 y la muestra fue de 44. En
conclusion, los resultados del estudio permiten un diagnéstico detallado. Las dimensiones
ambientales, socioculturales y econémicas de la enfermedad de Corcara y su estrategia de
marketing digital tienen como objetivo crear un perfil basico de la Academia que las empresas

puedan utilizar para lograr sus objetivos en este importante sector turistico.

Para Gutiérrez y Pérez (2021) en su tesis, donde tuvieron como objetivo “Elevar el
posicionamiento por medio de estrategias de marketing digital.”, el enfoque aplicado fue
cuantitativo, de tipo aplicada, utilizaron el instrumento del cuestionario. Como conclusion, se
puede decir que los métodos de marketing digital actuales, para identificar correctamente la
aplicacion, deben estar vinculados al sector salud que abarcan los temas en estudio y mejorar
positivamente el posicionamiento de la marca Integra del Centro Médico de la Ciudad de Ambato

con base en la implementacion de las estrategias consideradas adecuadas.

Para Acosta (2018) en su tesis, donde tuvo como objetivo “El posicionamiento de marca y
de la imagen corporativa”, el enfoque aplicado fue mixto y utilizaron como instrumento el
cuestionario. En definitiva, el propdsito de este estudio es conocer la imagen corporativa de la fan
page “Ambato Ayer y Hoy”, es decir, la imagen de la fan page que la gente conoce y recuerda. Por
lo tanto, sus seguidores estan cada vez mas al tanto de lo que se publica en la pagina, lo que genera
confianza y anima a las personas a creer en la veracidad de la informacién compartida en la fan
page, lo que atrae mas usuarios y clientes para la empresa. Solo asi podremos aumentar el niUmero
de suscriptores, aumentar el interés y comunicarnos con los usuarios a travées de publicaciones, asi

como videos, fotografias y carteles.
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2.1.2 A nivel nacional

Segun Casas (2020) realizd su tesis con el objetivo de “Medir la relacion entre inbound
marketing y el posicionamiento de marca”, el enfoque aplicado fue cuantitativo, investigacion
bésica, correlacional, no experimental, corte transversal, con una poblacién de 500 alumnos y una
muestra 230 alumnos, utilizaron el instrumento del cuestionario. Concluyd argumentar que el
Instituto de Ciencias del Pacifico de San Miguel 2020 tiene una correlacion positiva muy fuerte
(0.804) entre el proximo marketing y el posicionamiento de la marca, es decir utilizar o aplicar
mejor una buena estrategia de inbound marketing. Como resultado, la marca de la universidad se
posicionard como una de las mejores en educacion en linea.

Para Damian y Saavedra (2022) publicaron una tesis con la finalidad de “Realizar la
analitica de datos aplicado a una estrategia de marketing digital para mejorar el proceso de
captacion al cliente en una clinica dental, 2022, se utilizaron enfogques cuantitativos, investigacion
aplicada, disefios no experimentales y como herramientas se utilizaron guias de observacion.
Concluyen que si hay una mejora relativamente grande entre el analisis de datos aplicado a una
estrategia de marketing digital y mejora de la adquisicion de clientes, las pruebas de Wilcoxon
claramente tenian un doble significado. (valor de p <0,05).

Para Llacta y Quispe (2023) publicaron una tesis con la finalidad de “Encontrar la
correspondencia entre el mercadeo digital y el posicionamiento de marca en una pyme
comercializadora de materiales apicolas”, se utilizd un enfoque cuantitativo, aplicado y no
experimental con una poblacion de 109 clientes y una muestra de 85 clientes mediante un
instrumento cuestionario. Lima 2022 demuestra coherencia general en el marketing digital y el
posicionamiento de marca para las pymes que venden productos apicolas, concluyeron. Como

resultado, la mayoria (58,8%) cree que el marketing digital es correcto, el posicionamiento de
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marca se considera suficiente y el valor de correlacion de ambas variables es de 0,821, muestra
que la correlacion entre marketing digital y marketing digital (V1) y posicionamiento de marca
(V2) es muy alta, con valor de significancia p = < 0,05, por lo que se rechaza la interaccién entre
Ho y Pyme. Almacén de materiales, Lima 2022.

Ponte (2023) prepar6 su tesis de graduacion titulada con el objetivo de “Determinar la
influencia del inbound marketing en el proceso de ventas”, el enfoque aplicado fue cuantitativo,
de tipo aplicada y disefio no experimental. Utilizaron el instrumento del cuestionario y su
poblacién fue de 30. Después de discutir este estudio, se pueden sacar conclusiones sobre los
objetivos generales. Determinar el impacto del inbound marketing en el proceso de ventas de
Wifimax Per0 -Trujillo, 2022 con un coeficiente de correlacion de 0.846. Esto muestra una
correlacion muy fuerte entre las variables. El efecto positivo no solo se basa en la ley de
significancia, sino que también se acepta la siguiente hipotesis alternativa: dicho esto, existe un
impacto significativo entre los procesos de inbound marketing y ventas de Wifimax Peru - Trujillo,
2022. Por tanto, la relacién entre variables y medidas tiene un impacto importante. Esto confirmé

efectos significativos entre variables y dimensiones.

Segun Sarmiento et al. (2023) publicaron una tesis, con el objetivo de “Identificar la
relacion existente entre marketing digital, posicionamiento y crecimiento de ventas Farmaciacos,
Peru 2022”7, se describen métodos cuantitativos, investigacion aplicada, disefio transversal no
experimental, correlacion de niveles sobre una muestra de 276 personas. estudiantes y utilizar
cuestionarios de encuesta. Se encontrd que no existe relacion entre el marketing digital y el SEO
ya que el p-valor obtenido fue de 0,726; No existe relacion entre posicionamiento y crecimiento
de ventas, pues el p-valor obtenido es 0,251; Existe una relacion entre el marketing digital ya que

el valor p es 0,000y la correlacion Rho de Spearman es 0,795. En términos de hipdtesis especificas,
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los resultados son los siguientes: (1) Existe una relacion entre marketing digital, conocimiento de
marca Yy crecimiento de las ventas, y existe una relacion inversa, ya que el Rho de Spearman entre
marketing digital y conocimiento de marca es -0,179, y el coeficiente de Spearman es 0,179. El
coeficiente Rho entre el conocimiento de la marca y el crecimiento de las ventas es -0,153. (2)
Existe una correlacion baja y significativa entre el marketing digital, el conocimiento de la marca
y el crecimiento de las ventas: el coeficiente Rho de Spearman entre el marketing digital y el
conocimiento de la marca es 0,159, el coeficiente Rho de Spearman es 0,159, el coeficiente Rho
de Spearman entre el conocimiento de la marca y el crecimiento de las ventas es 0,108 . (3) No
existe correlacién entre marketing digital y valoracion inmobiliaria con un valor p de 0,276
(p>0,05), pero si existe correlacion entre valoracion inmobiliaria y crecimiento de las ventas con

un valor p de 0,040 y una correlacion positiva. menos de 0,124,

2.2 Bases tedricas

Teoria del comportamiento organizacional (Pacheco, 2023).

La teoria del comportamiento organizacional, desarrollada por Herbert Simon y otros
expertos, se emplea en la gestion de recursos humanos para explorar y aplicar conocimientos
vinculados al comportamiento humano en las organizaciones. Su finalidad es comprender qué
impulsa a los empleados a mejorar su rendimiento y alcanzar los objetivos de la empresa. Esta
teoria se enfoca en el estudio del comportamiento humano en el entorno laboral, donde la
comunicacién y la interpretacion de la informacion desempefian un papel crucial. Requiere la
capacidad de analizar la comunicacion en sus componentes fundamentales. Es una herramienta

valiosa que puede influir positivamente en el comportamiento general de los empleados.
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Teoria de las relaciones humanas (Aixa, 2021).

La teoria de las relaciones humanas planteado por Elton Mayo enfatiza que las personas
constituyen la parte mas esencial y significativa de cualquier organizacion. Asimismo, destaca que
la conexion del individuo con el bienestar de su entorno, ya sea un grupo o un ambiente especifico,
supera en importancia a las tareas que realiza. Para resaltar la vitalidad de las personas en el
contexto organizacional, la teoria interpersonal se convierte en un componente esencial de la
psicologia organizacional. Ademas, considerar la motivacion de los trabajadores unicamente desde
una perspectiva econdmica o psicosocial pasa por alto la necesidad de aprender y actualizar
conocimientos, asi como aquellos asociados con la ejecucion de sus labores. La teoria sostiene que
un entorno agradable, el trato amable y otros factores, mas que los incentivos econdémicos, son los

impulsores del aumento de la productividad.

La teoria del marketing de Philip Kotler (Giraldo, 2005).

Esto es lo que dice la teoria del marketing de Philip Kotler, a traves de los procesos de
marketing y gestion social, diferentes grupos y personas pueden producir, proporcionar e
intercambiar bienes valiosos para satisfacer necesidades y deseos. En consecuencia, el éxito en la
venta de bienes y servicios se vincula directamente con la apreciacion que los clientes tienen hacia
ellos. Asi, son los clientes quienes definen el éxito de una empresa, no simplemente la industria
del producto. En este sentido, la existencia de la empresa se centra en satisfacer las necesidades de
los clientes, lograr sus objetivos y mejorar y proteger el medio ambiente, asi como la promocién
de las necesidades de las personas y la sociedad. Respaldando principios humanos, el consumo

responsable y practicas éticas en el marketing.
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2.3. Definicion conceptual
2.3.1. Conceptos de inbound marketing

Hubspot (2023) menciona que el inbound marketing se refiere a un método comercial que
se enfoca en atraer clientes mediante la creacion de contenido valioso y experiencias
personalizadas. Mientras que el inbound marketing (un método de marketing tradicional) funciona
directamente presentando al puablico contenido que no necesariamente quiere, el inbound
marketing brinda a los clientes conexiones Utiles para resolver problemas reales. Asimismo,
Cyberclick (2023) afirma que; el inbound marketing define un enfoque empresarial que atrae
clientes mediante la creacion de contenido valioso que satisfaga sus necesidades. Combina
publicidad discreta y técnicas de marketing digital para atraer usuarios desde el inicio del proceso
de compra y seguirlos hasta la conversion o venta final. Igualmente, Rivera (2023) menciona que
el inbound marketing es una metodologia de ventas enfocada en canales digitales que utiliza una
variedad de técnicas de marketing digital para generar leads a través de contenido de valor. Se
enfoca en involucrar a los consumidores con contenido valioso y util que aborde sus inquietudes,

necesidades o problemas.

2.3.1.1. Importancia de inbound marketing

Sanchez (2022) menciona que inbound marketing es importante porque le permite crear
contenido que construye relaciones significativas con clientes y consumidores potenciales. Cada
etapa del embudo de ventas requiere muchos recursos. Cuanto mas contenido de alta calidad tenga,
mas probabilidades tendra de atraer visitantes, generar clientes potenciales y cerrar acuerdos. Sin
embargo, con el inbound marketing, puede llegar a las personas que probablemente estén
interesadas en su producto o servicio. Al crear contenido con su publico objetivo en mente, como

articulos instructivos y publicaciones de blog sobre tendencias de la industria, naturalmente puede
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atraer visitantes a su sitio que estén interesados en estos temas. Asimismo, Baldwin (2020)
menciona que el inbound marketing es el futuro del mundo experto en tecnologia. Una estrategia
de inbound marketing es una inversion valiosa que puede ayudar a su empresa a atraer clientes,
generar confianza y generar lealtad a largo plazo. Al planificar su campafia, es una opcion
inteligente centrarse en los métodos de divulgacion que impactaran positivamente a sus clientes y
su negocio. lgualmente, Hamelius (2023) menciona que a lo largo del mundo digital y la era de la
tecnologia, ha habido poca discusién sobre si es posible estructurar el marketing digital,
especialmente la rama del inbound marketing, ya que todavia es un territorio desconocido para
muchas empresas. La capacidad de involucrar a los clientes con contenido valioso puede brindarles
a los usuarios comunicaciones mas personalizadas y personalizadas. Se puede concluir que son los

beneficiarios de una nueva estrategia en su busqueda de crecimiento.

2.3.1.2. Beneficios de inbound marketing

Hernandez (2018) indica que las utilidades del inbound marketing son los siguientes:

Incremento de leads cualificados: uno de los mayores beneficios de usar una estrategia de
inbound marketing es el acceso a su negocio, clientes que estan genuinamente interesados en lo
que ofrece su negocio o sus productos, por lo que estan mas calificados como clientes potenciales,

dijo. Agregue mas y mas, para que el retorno de la inversion siga aumentando.

Te permite conocer a tu cliente ideal: conocer a su cliente ideal (una parte esencial de su
estrategia de marketing en linea) es clave para el éxito de su negocio, ya que le permitira adaptar
mejor su enfoque para la creacion de contenido y entregar el producto o servicio deseado en tiempo

y forma. Para lograr todo esto, necesitas una buena estrategia de creacion de contenidos.
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Establece una relacion a largo plazo con tus clientes: el inbound marketing te permite
desarrollar y construir relaciones sélidas con tus clientes a partir del aporte de contenido de valor,
principalmente a través de las redes sociales, el envio de correos electronicos en funcién del lugar
en el que se encuentran en el embudo de conversion, y ademas, a través del marketing, también
puedes permitir que tus clientes potenciales para estar siempre al tanto de los diferentes contenidos

que puedes y vas a ofrecerles, como ofertas, novedades, etc.

Funciona las 24 horas del dia: una de las mayores ventajas de las paginas web es su
capacidad de operar las 24 horas del dia. El resultado es un aumento significativo en las
oportunidades de ventas, ya que el flujo de clientes potenciales se mantiene constante y los clientes
potenciales superan las actividades publicitarias especificas, pero para esto es importante que el
contenido del sitio web y las publicaciones del blog estén altamente optimizados, se realiza una

investigacion de palabras clave hecho antes.

Automatiza esfuerzos: las técnicas de inbound marketing se pueden automatizar por
completo gracias a herramientas como HubSpot (Plataforma de clientes), software para grandes
empresas 0 corporaciones para crear y gestionar campafas de inbound marketing enfocadas a la
generacion, captacion y conversion de leads. Esta automatizacion de marketing le permite
administrar sus campafias de marketing y ventas de manera mas eficiente al permitirle administrar

todo desde un lugar, una herramienta.

Es la metodologia del futuro: no es de extrafiar que hoy en dia el internet se haya convertido
en una herramienta imprescindible en nuestro dia a dia, por lo que con nuestros clientes sucede lo
mismo, como se desprende de las estadisticas, cada vez menos cada compra se realiza de forma
impulsiva, y segun la informacion obtenida previamente por investigar un producto o servicio en

linea, toma decisiones de compra basadas en opiniones en las redes sociales.

33



2.3.1.3. Caracteristicas de inbound marketing

Para Escuela de Administracion, Liderazgo, Direccion y Emprendimiento (EALDE)
(2019) el inbound marketing se caracteriza por: crear contenido y una comunidad leal. Se esfuerza
por ser lo mas atractivo posible. Optimiza todos los recursos y lineas de actuacion; asi mismo
conozca a sus clientes, porque cada cliente necesita un mensaje que se ajuste a su situacion.
Productos dinamicos y novedades. La presencia en las redes sociales es un tema critico para una
entrada efectiva. cambiar. Investigue y analice métricas para obtener el mejor ROI (Restitucion de
la inversion).
2.3.1.4. Tipos de inbound marketing

Cyberclick (2023) indica que hay cinco tipos de inbound marketing, cada uno asociado a

una etapa u objetivo:

Atraccion: dado que el objetivo principal es dar a conocer y generar mas trafico web, la
creacion de contenidos es una de las actividades mas importantes en este tipo de proyectos. Esto
incluye blogs y redes sociales, asi como investigacion de palabras clave, optimizacion SEO
(Search Engine Optimization) y redaccion de contenido. También es importante definir bien la

estrategia de contenidos y el lado del comprador.

Automatizacion del marketing: si tiene una base de datos considerable, desea aprovecharla
al maximo en este tipo de estrategia. Lo ideal es definir una estrategia que conduzca a la correcta
segmentacion, calificando contactos en la base de datos en base a criterios propios de la marca, y
un buen lead nurturing para mover a los potenciales clientes a las siguientes etapas del proceso de

compra.

Inboundizacion: el objetivo es hacer crecer su base de datos y generar clientes potenciales,

por lo que los compradores primero deben estar claramente definidos para que puedan tomar
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medidas que puedan Ilamar su atencion. Crear paginas de destino, formularios e incluso brindar

acceso a materiales informativos exclusivos puede ser una forma de generar clientes potenciales.

Fidelizacion: cuando los prospectos se convierten en clientes, el objetivo se convierte en
su lealtad. Esto significa averiguar quée puede necesitar después de usar el producto o servicio de
la empresa, desarrollar una estrategia para llamar su atencion, brindarle un buen servicio postventa
e implementar el sistema de automatizacion de marketing mas personalizado posible para que no

se convierta en otro cliente.

Completo: si el objetivo es lograr los objetivos de las primeras cuatro estrategias de entrada
(atraccion, automatizacion de marketing, incorporacion y lealtad), se deben completar todos los
pasos descritos en cada estrategia. Es importante que esto suceda siempre de manera ordenada y

estratégica.

2.3.1.5. Fases de inbound marketing
Blanco (2019) menciona los siguientes aspectos, como las fases principales de inbound

marketing son:

Atraer: en la fase de incorporacion, tratamos de convertir usuarios inicialmente
desconocidos en visitantes de nuestro sitio web. Utilizaremos diferentes estrategias y herramientas
para conseguir trafico de calidad. Los detalles que enfatizan la "Calidad" son importantes. En este
sentido, no buscamos cantidad, solo calidad, no nos interesa tener una gran audiencia que no esté
genuinamente interesada en nuestros productos o servicios, 0 generar contenido educativo que no

sea apropiado para el tipo de audiencia a la que nos dirigimos.

Convertir: cuando un usuario ya es un visitante de nuestro sitio, necesitamos que se

convierta. En este caso, entendemos por conversion la obtencién de algunos datos imprescindibles
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de los usuarios gque nos visitan, como su nombre y direccion de correo electrénico. Para lograr este
objetivo, queremos devolver algo a nuestros clientes. Material valioso que se ajusta al tipo de

problema que esta tratando de resolver.

Cerrar: cuando los usuarios se convierten, pasan a formar parte de su base de datos de
clientes potenciales. Al principio, solo tiene su informacion basica, pero puede madurar este
prospecto a través de la nutricion y la evaluacion del prospecto. En este proceso paralelo, por un
lado, recibe cada vez mas informacion de sus gerentes y, a cambio, les proporciona informacion
valiosa y relevante para ellos, lo que le da a su empresa una ventaja en la gestion del estado final

de la toma de decisiones cliente.

Fidelizar: sabes cuanto cuesta conseguir un cliente. Se necesita mucho trabajo e inversion
en marketing para obtener una venta, asi que una vez que tenga una, ¢no tendria sentido intentar
que ese cliente compre de nuevo, o mejor adn, que lo recomiende a otros clientes? Aqui es también
donde el inbound marketing puede ayudarte. Una vez que un usuario es parte de nuestra base de

datos de clientes, necesitamos mantener una relacion con ellos.

2.3.1.6. Dimensiones de inbound marketing
Para Medina (2020) los siguientes aspectos son las principales dimensiones del inbound

marketing:

Atraer al cliente

La comunicacion interna es un proceso esencial en el ambito del marketing, orientado a
captar la atencion e interés de posibles compradores hacia productos, servicios 0 marcas
especificas. Implica la implementacion de estrategias disefiadas para destacar y conectar con la

audiencia. Comienza con la identificacién del publico objetivo y la creacion de mensajes
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persuasivos. Tacticas como campafias publicitarias, marketing de contenidos, presencia en redes
sociales y optimizacion SEO entran en juego. La generacion de contenido valioso y la construccion
de una imagen de marca s6lida son clave. La experiencia del cliente, desde el primer contacto, es

crucial para transformar a visitantes en clientes leales. Sus indicadores centrales son.

e Cupones de descuento: operan como una tactica eficaz para atraer clientes. Emitidos con ofertas
exclusivas, estimulan compras y lealtad. Al aplicar el cupon al pagar, los clientes disfrutan del
descuento, generando una experiencia a futuras transacciones con alegria.

e Ofrecer regalos: son una estrategia persuasiva para atraer clientes por la compra de un producto
donde el impacto al consumidor es instantaneo. Al brindar obsequios exclusivos con compras,
se incentiva la lealtad y la relacién con el cliente a largo plazo con la participacién constante de
compras. Esta tactica mejora una buena opcion para crear la presencia de la marca
permaneciendo en la mente de los clientes.

e Recomendacion: es una tactica efectiva para atraer clientes. Al alentar a los clientes actuales a
referir a otros, se construye confianza y se amplia la base de clientes. Esta estrategia aprovecha
las conexiones personales para generar nuevas oportunidades de negocio y ventas.

e Atractividad por redes sociales: una estrategia para atraer clientes al utilizar plataformas
digitales modernas como Facebook, Instagram, Tik Tok, WhatsApp, entre otras. Al dirigirse a
los clientes especificos se crea anuncios visuales atractivos fomentando la conexion visual, se
busca generar interés ampliando asi la base de clientes.

Interaccion con el cliente

Implica establecer una conexion continua, estrecha entre la empresa y sus clientes. Este
enfoque se caracteriza por la colaboracion activa y el compromiso mutuo, donde las empresas

buscan activamente comprender las necesidades y expectativas de los clientes inlcuyendo la
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personalizacion de experiencias, la retroalimentacion continua y la adaptacién a las preferencias

individuales. La interaccion con el cliente va méas alla de la mera transaccion comercial, buscando

desarrollar relaciones a largo plazo basadas en la confianza y la satisfaccion mutua. Requiere un

compromiso constante para mejorar la calidad del servicio, lograr una comunicacion efectiva y

afiadir valor para asegurar una experiencia positiva y duradera para el cliente. Como indicadores

relevantes encontramos:

e Empatia con el cliente: implica comprender, compartir sus sentimientos y necesidades. Al
centrarse en comprender sus experiencias, preocupaciones y expectativas, las empresas pueden
construir relaciones sélidas al cumplir sus deseos de compra adaptando a sus servicios y
productos, brindando un servicio personalizado que fortalezca la conexion con el cliente.

e Escucha activa: involucra prestar atencion total a todas sus necesidades. A través de una
comunicacion efectiva y receptiva, las empresas pueden comprender mejor al cliente, fortalecer
la relacion y adaptar sus servicios para satisfacer sus expectativas.

e Respuesta a consultas: se basa en proporcionar informacién o soluciones rapidas y Utiles a sus
preguntas. Este proceso fomenta la confianza, fortalece la relacion y ademas contribuye a una
experiencia positiva del cliente.

e Experiencias novedosas para el cliente: consiste en proporcionar interacciones Unicas y
memorables que superen expectativas. Estas experiencias deben ser creativas, personalizadas
contribuyendo al Unico objetivo de la fidelizacion del cliente para reforzar la marca.

Deleitar al cliente

Deleitar al cliente va méas alla de sus expectativas, ofreciendo experiencias inolvidables

mediante servicios excepcionales, productos de alta calidad y atencion personalizada. La
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personalizacién es clave, anticipando necesidades y resolviendo eficientemente problemas para

cultivar lealtad y recomendaciones positivas. Como dimensiones importantes estan:

e Satisfaccion de expectativas: comprende en superar sus anticipaciones, proporcionando
experiencias excepcionales que van mas alla de sus requerimientos basicos. Esto se logra
mediante la entrega de servicios, productos y atencion personalizada que sorprenden y generan
satisfaccion profunda.

e Atencion personalizada: se traduce en superar las expectativas del cliente. Este enfoque implica
comprender y anticipar las necesidades individuales, brindando servicios y productos adaptados
para crear conexiones emocionales y fomentar la lealtad.

e Promociones atractivas: involucran estrategias que superan sus expectativas. Ofrecen
beneficios adicionales, descuentos especiales inesperados para crear experiencias memorables.
Este enfoque contribuye a convertir a los clientes en defensores entusiastas de la marca.

e Aceptacion de sugerencias de clientes: con lleva a valorar y aplicar las opiniones de los clientes
para mejorar continuamente. Al incorporar sus ideas, se fortalece la conexion, se demuestra una
actitud receptiva donde contribuye a una experiencia satisfactoria.

2.3.2 Concepto de posicionamiento de marca

2.3.2.1. Teorias del posicionamiento de marca

Las teorias subyacentes de este estudio para la variable posicionamiento de marca incluyen

la teoria de la gestidn, la teoria de posicionamiento y la teoria administrativa.

Teoria de la gestion de Henry Fayol (Gomez, 2018).

Proporciona una orientacion integral para la gestion eficaz de una empresa u organizacion.
La base de la teoria de la gestion radica en su aplicacion estratégica para lograr los objetivos

organizacionales y motivar a los empleados a lograr el maximo desempefio. Esta teoria
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proporciona a los gerentes herramientas para optimizar el rendimiento del equipo, mejorar la
productividad y alcanzar metas especificas. Faculta a los gerentes con habilidades de toma de
decisiones, agilizando la ejecucién de tareas de manera mas eficiente y exitosa. Fomenta la
adopcién de cambios respaldados por evidencia cientifica en lugar de depender exclusivamente

del juicio individual de los gerentes.
Teoria de posicionamiento por Kotler y Keller (Abril & Recio, 2017)

Sugiere que el disefio del producto y la imagen de la empresa debe ser concebido de manera
gue ocupe una posicion Unica en la mente de la audiencia objetivo. Una estrategia de
posicionamiento no sélo comunica la promesa de su marca a los clientes, sino que también busca
construir una relacion personal con ellos. Por ello, es crucial que las empresas dediquen tiempo y
esfuerzo no solo al establecer inicialmente la posicion de su marca, sino también a revisar

periddicamente dicho posicionamiento para garantizar su precision.

La Teoria Administrativa de Henry Fayol (Ramirez C. , et al., 2022)

Una organizacion es una estructura organizada formada por personas que se comunican
entre si y realizan procesos administrativos para lograr objetivos especificos. Este enfoque
contribuye a la definicion de estrategias de marca y a la delimitacién de procesos comerciales
relacionados con el servicio al cliente, la promocion y la publicidad. Estas acciones buscan
alinearse de manera coherente con la vision de desarrollo organizacional, proporcionando una
direccion clara, cohesiva para el crecimiento y el logro de metas en la entidad.
2.3.2.2. Definicidén de posicionamiento de marca

Conecta361 (2023) menciona que el posicionamiento de marca Se puede definir en
términos generales de dos maneras. Por un lado, la posicién de una marca en la mente de los

consumidores y de la sociedad esté relacionada con la competencia. Por otro lado, también es el
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nombre que recibe la serie de acciones que emprende una marca para alcanzar este estatus. La
clave del posicionamiento es tener claro como quieres que te definan tus clientes. Los pasos que
tomes para lograrlo influiran en las mentes de las personas que no son tus clientes ideales, pero
siempre deben estar moldeados por la imagen que deseas que tu publico objetivo asocie con tu
marca. Asimismo, para Machuca (2022) el posicionamiento de marca es cémo el publico percibe
su marca, qué la diferencia de la competencia y cual es su valor en la mente de los clientes. El
posicionamiento estratégico de la marca garantiza que su empresa ofrezca un valor creible y
convincente. Esta es una de las mejores estrategias para aumentar las ventas porque crea interés
en productos asociados con una marca en particular. Igualmente, Narvaez (2023) menciona que el
posicionamiento de marca se refiere a la posicion o importancia que ocupa un producto o servicio
en la mente de los consumidores con relacion a la competencia, es decir, sustenta las razones por
las cuales las personas piensan en la marca sobre los competidores. En el pasado las empresas
intentaban mucho posicionarse a través de promociones y ofertas, pero ahora la mejor estrategia
de posicionamiento de marca es hablar del problema que tu producto soluciona y agrega valor a
tus clientes, por supuesto, ademas de la calidad de tu producto.
2.3.2.3 La importancia del posicionamiento de marca

Quifrionez (2022) destaca que el posicionamiento de la marca es s6lo un elemento de la
paleta del consumidor. Si cada empresa se presenta como cliente, podras ver mas crecimiento
porque estaras a la vanguardia. También se trata de algo mas que ventas porgue el objetivo es hacer
que los clientes potenciales lo recuerden y pidan mas. En definitiva, las empresas deben esforzarse
por estar a la vanguardia de los clientes. Asimismo, Mediactiu (2019) establece que cuando
hablamos de posicionamiento de marca, nos referimos a la idea de querer presentar la imagen de

laempresa y unos valores concretos a los clientes con los que la marca debe identificarse. Recuerde
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gue se encuentra en un entorno comercial en el que enfrentara mucha competencia en la industria,
y las razones para elegir una base de clientes cada vez mas informada son tanto racionales como
emocionales. Y no lo necesita solo porque esta tratando de vender un producto o servicio.
Igualmente, Amazon (2023) cree que el posicionamiento de la marca es importante porgque permite
a la empresa compartir el valor que aporta a los consumidores. Esto se hace internamente a través
de nuestra declaracion de posicionamiento de marca y varias estrategias de marketing que
respaldan nuestra declaracion de posicionamiento de marca. Las marcas necesitan identificar
quiénes son sus clientes y cuél es su propuesta de valor en su declaraciéon de posicionamiento de

marca para garantizar relevancia y autenticidad.

2.3.2.4 Beneficios del posicionamiento de marca

Conecta361 (2023) menciona que los beneficios de posicionamiento de marca estan
relacionados a estimular el crecimiento de las ventas. Debido a que las marcas permanecen en la
mente de los consumidores, es mas probable que las consideren como su primera opcion al realizar
una compra en lugar de ser "una" de todas las marcas en una categoria, comience con una identidad
distinta. Comunique poderosamente por qué una marca es una mejor opcion que otras. Justificar
el precio de un producto o servicio constituye un argumento siniestro a favor de una decision de
compra. Ganar la confianza del consumidor cuando la experiencia del usuario coincida con las
expectativas creadas por el posicionamiento. Ganar autoridad en el mercado. Esto sucede cuando
el posicionamiento esta bien pensado y muestra claramente lo que la marca tiene para ofrecer que

no puede ser imitado o superado por su competencia.
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2.3.2.5 Tipos de posicionamiento de marca
Para Alcocer (2022) los tipos de posicionamiento de marca estan relacionados a los

siguientes términos:

Posicionamiento de marca basado en el valor: hay dos enfoques para la marca basada en el
valor, ambos fuertemente basados en la calidad del producto. Por lo general, este tipo de
posicionamiento adopta un enfoque psicoldgico que explota la creencia de que cuanto mas caro,
mejor. Esto aumenta el valor en la mente de los consumidores y el producto se posiciona como
caro, Util y bueno también puede posicionar su marca como proveedor de productos de alta calidad
0 servicios valiosos. En el posicionamiento de valor, es importante que una empresa determine

primero el valor del producto en el mercado para poder realizar una venta.

Posicionamiento de marca basado en la calidad: un programa de marca basado en la calidad
utiliza la calidad del producto como un punto de venta clave. Una forma Unica de diferenciar la
calidad de su producto de la de sus competidores es centrarse en un area especifica de
especializacion y utilizarla como estrategia de marca. Esta es una buena manera de procesar

significativamente un pardmetro en lugar de todos los parametros a la vez.

Posicionamiento de estilo de vida: en este posicionamiento, la marca se asocia a los ideales,
valores y aspiraciones de su grupo objetivo identificado. Al posicionar su sitio web como una
marca de estilo de vida en los motores de busqueda, esta intentando vender su imagen e identidad,
no su producto. El principal objetivo es asociar la marca a un estilo de vida, y se centra mas en los

valores ideales que en los valores del producto.

Posicionamiento de marca por precio: en este tipo de posicionamiento, el precio juega un

papel importante en el éxito de una marca y muestra donde se encuentra un producto en un mercado
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determinado en relacion con sus competidores, asi como también como es percibido por los
clientes. El proposito de la fijacion de precios es establecer un precio para un producto o servicio
especifico dentro de un rango de precios especifico. Los productos o servicios de lujo y de nicho
estan fuera del alcance de un gran nimero de clientes, por lo que el posicionamiento de precios

puede ser de interés para estos clientes.

Posicionamiento basado en la competencia: el posicionamiento competitivo implica
establecer una posicion de liderazgo en el mercado comparando su producto o servicio con el
producto o servicio de otra empresa o competidor directo. Este tipo de marca depende de como se
compara el valor que ofreces con bienes y servicios similares en el mercado. Estos mensajes suelen
ser directos, claros y dirigidos a los competidores, aunque algunos pueden referirse a sus

competidores de forma indirecta.

Posicionamiento de los beneficios: el posicionamiento basado en beneficios se enfoca en
los beneficios especificos de la solucion Unica de una marca. La estrategia destaca los beneficios
del producto o servicio para el cliente y transmite la idea de que ningun equipo puede replicarlos
porque son exclusivos de una marca en particular. Si bien este tipo de marca es bueno para el
posicionamiento del producto, es malo para el posicionamiento de la marca porque limita en gran

medida la direccién de la marca.

Posicionamiento de problemas y soluciones: en este tipo de posicionamiento de marca, la
empresa se posiciona como proveedor de soluciones a los problemas de los clientes. Basicamente,
es para mostrar que esta marca en particular puede ayudarlos a resolver sus problemas de manera

inmediata y eficiente.

44



Posicionamiento en un nicho de servicios: en esta estrategia, la marca se ha enfocado en
ofrecer servicios que los competidores no pueden ofrecer ampliamente. Esto proporciona una
experiencia profesional que no se puede encontrar con otros proveedores de servicios mas
generales. Es probable que este enfoque funcione a menos que el servicio comience a generar una

fuerte demanda y surja un nuevo competidor para quitarle la "especialidad” de lo que ofrece.

Posicionamiento basado en la especializacion en el sector: esta es una forma popular y a
menudo efectiva de posicionar una marca de servicios profesionales. Este es otro tipo de
conocimiento que le permite enfocar con precision su estrategia de marketing y mejorar sus
servicios a medida que cambia el mercado. El posicionamiento basado en la especializacion de la
industria significa que su empresa tiene una rica experiencia de cooperacion con empresas

similares. Sin embargo, existen riesgos con este enfoque.

El posicionamiento de marca centrado en una funcion: en lugar de centrarse en una
industria o servicio especifico, este tipo de marca esté dirigida a un grupo especifico de personas,
a menudo como parte de una organizacion. Estos compradores veran que estds mas centrado en
sus necesidades y expectativas, y veran que tienes conocimientos o experiencia especificos y una
importante marca personal que les facilitara el trabajo.
2.3.2.6 Estrategias de posicionamiento de marca

Segin Espinosa (2023) enumeramos las siguientes estrategias importantes de

posicionamiento de marca

Atributo: Esta estrategia se centra en caracteristicas como el tamafio y la antigliedad de la

marca. Cuantos mas atributos elija, méas dificil serd llamar la atencion de los clientes.
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Beneficio: Un producto o servicio se posiciona en funcion de los beneficios que
proporciona. Por ejemplo, la ropa quedara limpia y sin manchas después de lavarla con un

detergente especial o quitamanchas.

Calidad o precio: Esta estrategia se basa en la relacion calidad-precio. La empresa intenta
ofrecer los mejores beneficios a precios razonables. También hay empresas que s6lo se posicionan

en funcion del precio, como la cara Rolex o la barata Swatch.

Competidor: compare nuestra fortaleza y capacidades con las marcas de la competencia.
Afirmamos que de alguna manera somos mejores que nuestros competidores. Muchos anuncios

comparaban la calidad de Oral B con "otras pastas dentales".

Uso o aplicacion: se trata de posicionarse como el mejor en funciéon de determinadas
aplicaciones o0 usos. Un ejemplo de esto es Monster Energy Drink, que cominmente se consume

cuando se necesita energia después del ejercicio.

Categoria de producto: esta estrategia tiene como objetivo establecerse como lider en una

categoria de producto especifica. Coca-Cola es un ejemplo de marca lider de refrescos.

2.3.2.7 Dimensiones del posicionamiento de marca

Library (2023) menciona que las 3 principales dimensiones del posicionamiento de marca
son:
Posicionamiento por precio

Segun Kotler y Armstrong posicionamiento por precio implica resaltar un producto o
servicio en funcion de su costo en comparacion con la competencia. Esta estrategia busca influir
en la percepcion del consumidor sobre la relacion calidad-precio, destacando la accesibilidad o la

excelencia del valor. Las empresas pueden elegir distintos enfoques, como ser la opcion mas
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econémica, proporcionar un valor excepcional o resaltar una gama premium para sugerir una

calidad superior. El éxito de esta estrategia radica en comprender a fondo el mercado y comunicar

eficientemente la propuesta de valor. También es crucial monitorear continuamente las

condiciones del mercado y ajustar la estrategia de acuerdo con la evolucion de las expectativas y

preferencias de los consumidores. Sus indicadores mas importantes son:

e Precios adecuados: ofrecer precios adecuados implica establecer una estructura de precios
competitiva y justa en comparacion con la oferta del mercado. La fijacion de precios debe
reflejar el valor percibido por los clientes y satisfacer sus expectativas, contribuyendo asi a la
percepcion positiva de la marca y la consecucion de ventajas competitivas.

e Buenas ofertas: proporcionar buenas ofertas implica ofrecer descuentos, promociones y
ventajas econdmicas que atraigan a los clientes. Estas ofertas deben ser competitivas y alineadas
con la propuesta de valor de la marca, generando percepciones positivas y fortaleciendo la
posicion de la empresa en el mercado.

e Descuentos atractivos: la implementacion de descuentos atractivos implica ofrecer reducciones
de costos significativas en productos o servicios para atraer a los clientes. Estos descuentos
deben ser atractivos y competitivos, generando interés y favoreciendo la preferencia del
consumidor.

e Remates de fin de temporada: los remates de fin de temporada consisten en liquidar inventario
al final de una temporada, ofreciendo precios reducidos. Esta tactica busca aumentar la rotacion
de productos, maximizar ventas y atraer a los clientes con ofertas irresistibles antes de la nueva

temporada.
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Posicionamiento por promocion
Para Kotler y Armstrong la estrategia de posicionamiento por promocion se centra en

resaltar la visibilidad y percepcién de un producto o servicio mediante actividades promocionales.
Utiliza diversas herramientas como descuentos, concursos, eventos y publicidad para destacar la
propuesta de valor frente a la competencia. El objetivo es crear una imagen positiva asociando el
producto con beneficios especificos y resaltando las ventajas de las promociones. Al implementar
tacticas promocionales efectivas, las empresas buscan influir en las decisiones de compra, atraer
nuevos clientes y fomentar la lealtad. Sin embargo, el éxito de esta estrategia depende de una
ejecucion cuidadosa, la coherencia con la imagen de la marca y la habilidad para mantener una
percepcion positiva a lo largo del tiempo. Sus indicadores mas destacados son:

e Promocion por redes sociales: consiste en la utilizacion de plataformas digitales para ofrecer
ofertas atractivas. Esto busca incrementar la percepcion de la marca permitiéndole alcanzar un
publico mas amplio generando la participan e interés del cliente objetivo, de esta manera se
construira una relacién reciproca a lo largo del tiempo.

e Promocion en lugar de ventas: implica priorizar la visualizacion de las promociones en los
establecimientos, priorizar o darle razones para adquirir los productos. Se centra en ofrecer
ofertas, exhibir nuevos productos para atraer y retener a la audiencia con el Unico proposito de
crear ventajas competitivas

e Comunicacion de promociones: la comunicacion indirecta o directa de las promociones; tiene
como objetivo brindar la informacion adecuada que quiere transmitir un centro comercial a los
compradores. Esto fomenta la relacion de conexion entre la publicidad y comunicacion con la

audiencia
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e Variedad de promociones: comprende la implementacién de una variedad de ofertas de los
productos, el impulso de incentivos para atraer a diferentes segmentos de audiencia. Este
enfoque busca maximizar la efectividad al adaptar las promociones a las preferencias y
necesidades especificas de diversos grupos de clientes, mejorando el atractivo de la marca.

Posicionamiento por innovacion

La estrategia de posicionamiento por innovacion resalta la originalidad y avances de un
producto o servicio, enfocandose en comunicar de manera constante la capacidad de la marca para
introducir ideas novedosas, caracteristicas unicas o tecnologias avanzadas. Busca asociar la marca
con la vanguardia y la excelencia en el desarrollo, creando una percepcion positiva en la mente del
consumidor. Esta tactica implica la promocion de nuevos lanzamientos, mejoras y soluciones
creativas que distinguen a la marca en el mercado. El éxito de este enfoque radica en adaptarse

continuamente a las demandas del mercado, comunicar eficazmente las ventajas innovadoras y

mantener una reputacion de liderazgo en innovacion a largo plazo. Los indicadores mas

sobresalientes incluyen:

e Mejoramiento de ambientacion: implica actualizar y personalizar los espacios para ofrecer
experiencias Unicas. Esta tactica busca destacar mediante la creatividad en el disefio, la
implementacion de tecnologias innovadoras y la creacion de ambientes atractivos que
diferencien la marca y generen interés.

e Exhibicion innovadora de productos: implica presentarlos de manera creativa y disruptiva. Esta
tactica busca destacar mediante disefios Unicos, tecnologias innovadoras y presentaciones
visualmente atractivas, creando experiencias memorables que resalten la originalidad de la

marca y capten la atencién del publico.
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e Innovacion de ventas por varios canales: implica la adopcion de estrategias creativas para llegar
a los clientes a través de diversos canales. Esto incluye la implementacion de tacticas
novedosas, como la integracién de plataformas online y offline, el uso de tecnologias
emergentes y la exploracion de métodos innovadores para maximizar la efectividad de las
ventas y proporcionar experiencias Unicas a los consumidores.

e Servicio cada vez superior: implica la constante mejora y evolucion de los servicios ofrecidos.
Esto incluye la implementacion de practicas innovadoras, tecnologias avanzadas y la adaptacion
continua para satisfacer las cambiantes expectativas y necesidades de los clientes, asegurando
un servicio excepcional.

2.4 Formulacion de hipdtesis

2.4.1 Hipotesis general

Hg: El inbound marketing se relaciona directamente con el posicionamiento de marca de

un centro comercial, Ayacucho 2023.

Ho: El inbound marketing no se relaciona directamente con el posicionamiento de marca

de un centro comercial, Ayacucho 2023.

2.4.2 Hipotesis especificas

H1: Las estrategias de atraer al cliente se relacionan directamente con el posicionamiento
por precio de un centro comercial, Ayacucho, 2023.

Ho: Las estrategias de atraer al cliente no se relacionan directamente con el
posicionamiento por precio de un centro comercial, Ayacucho, 2023.

H2: Las estrategias de interaccion con el cliente se relacionan directamente con el

posicionamiento por promocién de un centro comercial, Ayacucho, 2023.
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Ho: Las estrategias de integracion con el cliente no se relacionan directamente con el
posicionamiento por promocién de un centro comercial, Ayacucho, 2023.

H3: Las estrategias de deleitar al cliente se relacionan directamente con el posicionamiento
por innovacion de un centro comercial, Ayacucho, 2023.

Ho: Las estrategias de deleitar al cliente se relacionan directamente con el posicionamiento

por innovacion de un centro comercial, Ayacucho, 2023.
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA
3.1 Método de investigacion
El método de investigacion aplicada en este trabajo es el hipotético-deductivo, porque

examina una o0 mas teorias relacionadas a para determinar como se aplican a una situacion
especifica y crea hipotesis verificables para futuras investigaciones (Bastis Consultores, 2021).
3.2 Enfoque investigativo

El enfoque sera cuantitativo, porque analizaremos la realidad utilizando varios
procedimientos basados en mediciones, incluimos procedimientos estadisticos para la prueba de
hipotesis Ho resultado de la encuesta en concordancia con lo manifestado por (Ramos J. , 2022)
3.3 Tipo de investigacion

El estudio corresponderad a una investigacion aplicada, porque tenemos como objetivo
solventar las problematicas relacionadas a “inbound marketing y posicionamiento de marca”, hacia
el bien de un centro comercial y la sociedad de la ciudad de Ayacucho (Euroinnova, 2023).
3.4 Disefio de la investigacion

Segln Muguira (2023), los disefios de investigacién no experimentales se definen como
métodos y técnicas que los investigadores intentan combinar de manera racional y l6gica para
responder preguntas de manera efectiva. Por lo tanto, el disefio de la investigacion es no
experimental y los datos se recolectaran de acuerdo con una estrategia de observacion de

fendmenos que ocurren en el medio natural.

El nivel de investigacion serd correlacional porque pretendemos explicar la
correspondencia de las principales dimensiones del “inbound marketing con el posicionamiento

de marca” segun la percepcion de los operadores de un centro comercial. Al respecto, Equipo
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editorial Etecé (2021) menciona que los métodos de investigacién no experimentales establecen
que las variables no se modifican intencionalmente.
3.4.1 Corte

El estudio utiliz6 métodos temporales transversales para obtener datos y evaluar variables
en momentos especificos.

La metodologia temporal transversal consiste en recolectar datos en un Unico instante, sin
realizar un seguimiento a lo largo del tiempo. Este tipo de estructura es beneficioso para capturar
la variabilidad de las variables en un momento especifico, pero carece de la capacidad para
monitorizar la evolucién o cambios a lo largo del tiempo (Crus & Moreno, 2020).

3.4.2 Nivel o alcance

Es esencial establecer que, con la finalidad de lograr el nivel de conocimiento anhelado, se
contempla la implementacion de un disefio de investigacion descriptivo correlacional:

Descriptivo: se focaliza en exponer de manera detallada y sistematica los hechos o
atributos observados en un fenémeno. Su finalidad principal consiste en detallar, categorizar y
examinar situaciones, eventos o variables, ofreciendo una comprensidn exhaustiva sin perseguir
relaciones causales (Hernandez et al., 2014).

Correlacional: El nivel de indagaciéon correlacional tiene como objetivo reconocer y
comprender la conexion entre dos o mas variables sin afirmar una relacion causal directa. Se
examinan modelos de asociacion para comprender como las variables experimentan cambios de
manera conjunta, brindando datos valiosos sobre la interdependencia y la intensidad de su relacion
(Hernandez et al., 2014).

En este caso, el investigador solo puede observar, pero no cambiar la variable o las

variables. La representacion grafica corresponde a:
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Levenda:

M = muestra de estudio

1 = Conector relacion

01 = Observacion de variable 1

02 = Observacion variable 2

3.5 Poblacién, muestra y muestreo

Poblacion: Para Coelho (2019) una poblacion es el grupo de individuos que ocupan un
area determinada. Por tanto, para esta investigacion la poblacion considerada fue 175 clientes
promedio mensual, segun informacion de la administracion del centro comercial.

Muestra: Para Coelho (2019) una muestra es un subconjunto representativo de una
poblacion mas grande, utilizado para realizar inferencias sobre caracteristicas especificas de
manera eficiente y precisa. Por tanto, el tamafio de muestra para nuestra investigacion en 120

clientes, producto de la aplicacion de la siguiente formula general:

_ ZA(P)(QWV) _ (1.96)2(0.5)(0.5)(175) ~ 120
T E2(N-1)+22(P)(Q) T (0.05)2(175-1)+(1.96)2(0.05)(0.05)
Donde:

n = tamafio de la muestra

N = tamafio de la poblacion

z = nivel de confianza de 93% o nivel de significancia de 3%.

p = proporcion aproximada del fenomeno en estudio en la poblacion de referencia

q=proporcion de la poblacion de referencia que no presenta el fendmeno en estudio
(1-p).

& = error muestral.
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Muestreo: El muestreo es probabilistico porque es un método estadistico que asigna una
probabilidad conocida a cada elemento de una poblacion, garantizando que cada miembro tenga

la oportunidad de ser seleccionado de manera equitativa (Ortega C. , 2023).

3.6 Variables y operacionalizacion

Tabla 1

Matriz de operacionalizacion de la variable inbound marketing

. Escala valorativa
Dimensiones Definicién conceptual DEﬁmFm Indicadores Esca! a.!ie (niveles o
operacional medicién
rangos)

+ Cupones de descuento
El inbound marketing se focaliza en » Oftece de regalos
atraer, comprometer v satisfacer

Atrar clientes | Clicntes de manera natural  Su » Recomendacion
estrategia mplica la creacién de
contenudo valioso v pertinente para
captar la atencion de audiencias s Atractividad  de la
mteresadas mediante ticticas como Variabl publicidad
blogs, redes sociales v SEQ. La opa;:ciznal?;: :; _ 5. Siempre
o o s e | dmessiones s TP RCT | Ol |4 Cost s
Interaccién con el | significativos, proporcionando al . cite, | *Escuch actva 3. Aveces
cliente informacién 6til v personalizada. Al inferaccion con el | oRespuesta a consultas Esc_alade 2. Muy pocas
delestar al cliente, se busca superar Chﬂ,m La cantidad » Experiencia novedosa Likert VECes
expectativas, brindando experiencias qﬂ ffems para esta | *EEPE 1. Nunca
posttivas v fomentar 1a lealtad. Este variable son 12. » Satisfaccion de
enfoque integral, que abarca desde la expectativas
atraccion  hasta la  satisfaccion, o Atencion
Deleitar conel | PriOMZa la construccidn de relactones personalizada
cliente a largo_ plazo, convirtiendo a.los ,

consumidores en defensores actrvos * Promociones
de la marca Medina (2020). atracm'a_s

» Aceptacion de

sugerencias de clientes
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Tabla 2

Matriz de operacionalizacion de la variable posicionamiento de marca

Dimensiones Definicion conceptual Deﬁm!:wn Indicadores Esm.la.‘,ie EP’.“'II valorativa
operacional medicion | (niveles o rangos)
» Precios adecuados
» Buenas ofertas
Pozicionamiento » Dezcuentos
por precio. atractivos
eFemates fin de
El posicionamiento de marca se refiers a temporada
la percepcion que los consumidores » Promocidn por redes
tienen de un producto o szervicio en la operacionalizacién sociales
TDD;:EEEEE negg;tse?ia: : que rei:itili de esta wvariable se 'Emmcdfm en lugar
ceimle estategias qn imensi 3 nta
caracterizticas Umicas v atractivas. En el du;uenmm:l_a _Eut.l} pa.ta £ venias
Posicionamiento | posicicnamiento por precio, la marca se &t aic.i m;ibga':m:r' s Comumicacidn  de 5. Siempre
por promecion | vincula a miveles de costo, creando pasic - P promociones Oirdinal :I.C P!
percepciones de valor. El | precie, pﬂsmm:@mmntc{ T AES} slempre
posicionamiento par promocion destaca E;;ic.i Pm[!::;if:'m pu:;; Escala de 2' I-.-Iuif;?cas veces
s s s e | Tacmi [Vl a0
: P PO de  items para ests | PTOIMOCIONES

Posicionamiento
POr INNOVACIOmn.

mnovacion  resalta  caracteristicas
novedosas para posicionar 1a marca como
lider en avances. Estas estrategias buscan
moldear la percepcion del consumidor v
estzblecer wma  ventzja  competitiva
diztmtiva Library (2023).

variable som 12

o Wejoramisnto  de

ambientacion

s Exhibicidn
innovadora de
productos

» Innovacion de
ventas por varios
canales

s Servicie  offecido

cada vez superior

3.7 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.7.1 Técnica

Es relevante sefialar que la técnica empleada en la recoleccion de datos para este estudio

fue la encuesta, dado que constituye uno de los métodos més frecuentemente utilizados. Esta

técnica se fundamenta en un cuestionario o conjunto de preguntas disefiadas con ese propoésito

especifico. La recopilacion de datos, en términos generales, abarca los métodos utilizados para

adquirir y analizar diversos tipos de informacion (Safety Culture, 2023).
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3.7.2 Descripcién de instrumentos

En el avance de esta investigacion, optamos por utilizar cuestionarios como el instrumento
apropiado para la recoleccion de datos, configurando cada conjunto de preguntas segin los
indicadores de las variables previamente establecidas en la tabla de operacionalizacion de variables
(ver anexo 2). Esta eleccion se baso en la perspectiva de Ramos (2020), quien considera que los
cuestionarios son herramientas fundamentales en el proceso de recopilacion de informacion,
seleccionandose de acuerdo con la técnica de investigacion elegida. En caso de ampliar nuestra
investigacion mediante entrevistas, la evidencia recabada se respaldaria en las entrevistas como
herramienta, y si se opta por encuestas, los cuestionarios serian la herramienta principal.

La estructura de nuestro cuestionario para esta investigacion tiene la siguiente estructura:
Variable 1: Inbound marketing, dividido en 3 dimensiones y 12 items.
Dimensiones e items:
Atraer al cliente (con 4 preguntas)
Interaccion con el cliente (con 4 preguntas)
Deleitar al cliente (con 4 preguntas)
Variable 2: Posicionamiento de marca, dividido en 3 dimensiones y 12 items.
Dimensiones:
Posicionamiento por precio (con 4 preguntas)
Posicionamiento por promocion (con 4 preguntas)
Posicionamiento por innovacion (con 4 preguntas)
Para las calificaciones de los items utilizamos una escala de medicion ordinal llamada

escala Likert. Esta metodologia de investigacion emplea una escala de calificacion para determinar

el grado de acuerdo o desacuerdo de las personas respecto a un tema. Se distingue por la inclusion
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de preguntas de opcién multiple especificas y facilmente contestables, lo que resulta en datos
estadisticamente interpretables (Hammond, 2023). Por consiguiente, la escala de evaluacion de los
items se ajusta a:

Siempre:

Casi siempre:

A veces:

Muy pocas veces:
Nunca:

= N W bk o

3.7.3 Validacién

La validacion del cuestionario mediante el juicio de expertos consiste en someter el
instrumento a un analisis critico por profesionales en el campo correspondiente. Estos especialistas
evaltan la claridad, relevancia y coherencia de las preguntas, asegurando la validez del
cuestionario. Este procedimiento facilita la identificacién de mejoras potenciales y garantiza que
el instrumento sea apropiado para la investigacion (Parra, 2020). Considerando estos aspectos, el
proceso de validacion del instrumento de recopilacion de datos fue sometido a la evaluacion y

analisis de tres expertos, cuyos resultados se presentan en la Tabla 3:

Tabla 3

Expertos que validaron el instrumento variable 1: Inbound Marketing

EXPERTO ESPECTALISTA OPINION
Gonzales Guerra, Eddy Martin Doctor en Admimistracion Aplicable
Arones Jara, Maricela Magister en Administracion Aplicable
Quispe Medina, Wilber Magister en Administracion Aplicable
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Tabla 4

Expertos que validaron el instrumento variable 11: Posicionamiento de Marca

EXPERTO ESPECTALISTA OPINION
Gonzales Guerra, Eddy Martin Doctor en Administracion Aplicable
Arones Jara, Maricela Magister en Administracion Aplicable
Quispe Medina, Wilber Magister en Administracion Aplicable

3.7.4 Confiabilidad

La evaluacion de la confiabilidad del test se realizé al repetir la misma prueba a lo largo
del tiempo utilizando el mismo grupo de muestra. Esta medida es crucial debido a la influencia de
diversas variables en los resultados en momentos distintos. Por ejemplo, los encuestados pueden
experimentar variaciones emocionales, y las circunstancias pueden afectar su capacidad para
ofrecer respuestas precisas. En nuestro estudio, utilizamos el coeficiente alfa de Cronbach como
indicador de confiabilidad, siendo los resultados lo que aprecia en la tabla 5. Este indicador brinda

una evaluacion sustancial de los items cuando siguen la misma orientacion (Manterola, 2018).

Tabla5s

Confiabilidad del instrumento

Variable Alfa de N? elementos Anexo
Cronbach
Inbound marketing 0,87 31 Anexo 6
Posicionamiento de marca 0,88 3 Anexo 7

Como se muestra en la, el coeficiente de confiabilidad de la variable “Inbound marketing”
es de 0,87. Segun la escala de evaluacion Alfa de Cronbach, este valor sugiere que el instrumento

posee una confiabilidad significativamente alta. La misma tabla muestra un coeficiente de
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confiabilidad de 0,88 para la variable “Posicionamiento de marca”. Basado en la escala Alfa de

Cronbach, este valor indica una alta confiabilidad del dispositivo.

3.8 Procesamiento y andlisis de datos

Hubo pasos a seguir durante el procesamiento de datos:

Se coordind la validacion del instrumento mediante la participacion de especialistas en el
campo. Se efectuaron pruebas especificas para confirmar la eficacia del instrumento. La aplicacion
de las encuestas se realizo de forma presencial. La tabulacion de los datos se ejecuto con la ayuda
del programa Excel, con el objetivo de agilizar y simplificar el proceso, seguido por el uso del
software SPSS en etapas posteriores

La etapa de procesamiento de datos se llevo a cabo luego de recolectar informacion a través
de encuestas a los clientes. La confiabilidad del instrumento fue evaluada mediante el Coeficiente
de Alfa de Cronbach. Ademas, se llevd a cabo un andlisis estadistico descriptivo de la variable,
abarcando la distribucion de frecuencias tanto de las dimensiones como de las variables. Los
resultados de este analisis presentan la frecuencia de las respuestas de los encuestados en tablas y
figuras. Al respecto, para Rivas (2021), el proceso de recopilacion de datos y su transformacion
en informacion relevante se denomina procesamiento de datos. Los resultados presentados en las
tablas y figuras son analizados e interpretados tanto cualitativa como cuantitativamente,
centrandonos en la demostracion de nuestros objetivos. Para evaluar la normalidad de los datos, se
utilizé el método de Kolmogoérov-Smirnov, y para poner a prueba nuestras hipotesis, se empleé la
correlacion de Rho de Spearman.

3.9 Aspectos éticos
Este estudio integra datos de una variedad de fuentes académicas utilizadas en relacion

con los derechos de propiedad intelectual. En consecuencia, los autores han proporcionado las
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correspondientes citas de acuerdo con las normativas APA. Ademas, el estudio sigue estrictamente
el Reglamento de Etica de la Investigacion de la Universidad Privada Norbert Wiener. En cuanto
a la herramienta de recoleccion de datos, se ha comunicado claramente al personal acerca del
propdsito del estudio, y con su consentimiento, se procedera con su participacion, garantizamos la

confidencialidad de la informacion durante el procesamiento de datos.
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CAPITULO IV: PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

4.1 Resultados

4.1.1 Andlisis descriptivo de resultados
La evaluacion descriptiva de las variables "Inbound Marketing” y "Posicionamiento de
Marca" se lleva a cabo mediante el andlisis de sus dimensiones respectivas, siguiendo la escala

detallada que se presenta en la tabla siguiente:

4.1.1.1 Escala valorativa de la variable inbound marketing
La tabla 6 muestra las escalas de calificacion de la variable “Inbound marketing” que
asigna 5 a las opciones de respuesta “siempre”, 4 a la opcion “casi siempre”, 3 a la opcion “a

veces” y 2 a la opcion “muy pocas veces” y a la opcion "nunca" un 1.

Tabla 6

Escala valorativa de la variable inbound marketing

Viable Escala Valorativa
D 1 ] Casi1 Muy
tensiones Siempre st A veces u?, POCES Nunca
siempre veres
Atraer al cliente 3 4 3 2 1
Interaccion con el cliente 3 4 3 2 1
Deleitar al cliente 3 4 3 2 1
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4.1.1.2 Andlisis descriptivo de los resultados de la variable inbound marketing

Tabla 7

Distribucion de las dimensiones de la variable inbound marketing

. Wy

. Casi ] -

Siempre siempre A veces pocas

pre veces Nunca Total

n %5 n % n % n % n % 1 %
Atraer al cliente 14 12% 21 18% 30 25% 37 31% 18 15% 120 1p0%
Interaccién conel cliemte 11 9% 18 15% 26 22% 36 30% 29 24% 120 1p0%
Deleitar al cliente 9 8% 16 13% 31 26% 39 33% 25 21% 120 1p0%
Figural

Dimensiones de la variable inbound marketing

33%
31%

o 26%
25% ‘o 24%
21%
18%
5%15% 15%
12%
9%
I i%

Siempre Casi A veces Muy Nunca
siempre pocas
veces
B Atraer al cliente Interaccion con el cliente B Deleitar al cliente

Interpretacion:

En la tabla 7 y la figura 1 se muestra una representacion grafica de las percepciones de los

clientes de un centro comercial sobre el desarrollo apropiado del inbound marketing. Los datos

revelan que tenemos un alto nivel con 94% manifestd "muy pocas veces" corresponde a las
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dimensiones de atraer cliente, interaccion con el cliente y deleitar al cliente de los participantes, el

73% indicd "a veces”, el 60% eligi6 la opcion "nunca", el 48% optd por “casi siempre”, el nivel

maés bajo con 29% de los participantes selecciono la respuesta "siempre" de un centro comercial.

Tabla 8

Distribucion de la variable inbound marketing

F : P : Porcentaje Porcentaje
recuencia orcentaje valido acumulado
Siempre 15 11% 11% 11%
Cast siempre 13 13% 13% 23%
A veces 24 20% 20% 43%
Muy pocas veces 48 40% 40% 83%
Nunca 20 17% 17% 100%
Total 120 100%
Figura 2
Distribucion de la variable inbound marketing
40%
20% 17%
Siempre Casi siempre A veces Muy pocas veces Nunca

Interpretacion:

Latabla 8 y la figura 2 presentan las percepciones de 120 clientes encuestados de un centro

comercial Ayacucho 2023; sobre el desarrollo del inbound marketing. Segun los resultados, el 40%

manifiesta que su implementacion es muy pocas veces, un 20% sefiala que se realiza a veces, un
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17% asegura que nunca se lleva a cabo de manera adecuada, un 13% afirma que ocurre casi

siempre y con un nivel bajo 11% sostiene que se implementa de manera constante.

Tabla9

Distribucion de la dimensién atraer al cliente

Atraer al cliente

F . P o Porcentaje Porcentaje
recuencia orcentaje valido acumulado
Siempre 15 13% 13% 13%
Casi siempre 17 14% 14% 27%
A veces 26 22% 22% 48%
Muy pocas veces 51 43% 43% 91%
Nunca 11 9% 9% 100%
Total 120 100%
Figura 3
Distribucion de la dimension atraer al cliente
43%
22%
13% 14%
9%
Siempre Casi siempre A veces Muy pocas veces Nunca

Interpretacion:

La tabla 9 y la figura 3 muestran las percepciones sobre el adecuado desarrollo de

estrategias de atraccion de clientes para los centros comerciales analizados, apreciandose que el

43% muy pocas veces, 22% a veces, 14% casi siempre, 13% sostiene que se siempre y 9% nunca.
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Tabla 10

Distribucion de la dimension interaccion con el cliente

Interaccion con el cliente

F ) P tai Porcentaje Porcentaje
fecuenca orcentaye valido acumulado
Siempre 13 11% 11% 11%
Cas1 siempre 17 14% 14% 25%
A veces 28 23% 23% 48%
Muy pocas veces 50 42% 42% 0%
Nunca 12 10% 10% 100%
Total 120 100%
Figura 4

Distribucion de la dimension interaccion con el cliente

Wa

m Siempre = Casisiempre = Aveces Muy pocas veces = Nunca

42%

Interpretacion:

La tabla 10 y la figura 4 muestran las percepciones de los clientes, respecto al desarrollo
adecuado de estrategias de interaccién con el cliente del centro comercial analizada, 10% nunca,

donde 11% sostiene; siempre, 14% casi siempre, 23% a veces 42% muy pocas Veces.
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Tabla 11

Distribucion de la dimensién deleitar al cliente

Deleitar con el cliente

F i P 2 Porcentaje Porcentaje
recuencia orcentaje valido acumulado
Siempre 10 8% 8% 8%
Casi siempre 16 13% 13% 22%
A veces 24 20% 20% 42%
Muy pocas veces 35 46% 46% 88%
Nunea 15 13% 13% 100%
Total 120 100%
Figura 5

Distribucién de la dimension deleitar al cliente

8%

Siempre

Casi siempre

13%

20%

A veces

Muy pocas veces

46%

13%

Nunca

Interpretacion:

La tabla 11 y la figura 5 muestran las percepciones de los clientes, respecto al desarrollo

adecuado de estrategias de deleitacion al cliente de un centro comercial analizada, donde 8%

67



sostiene; un 13% casis siempre, con otro 13% nunca, con el 20% a veces y con un alto nivel 46%

muy pocas Veces.

4.1.1.3 Escala valorativa de la variable posicionamiento de marca

Tabla 12

Escala valorativa de la variable posicionamiento de marca

Viable Escala Valorativa
Dimensiones . Cast Muy pocas
Stempre . A veces P Nunca
siempre veces
Posicionamiento por precio 3 4 3 2 1
Posicionamiento por promocion 3 4 3 2 1
Posicionamiento por intovacion 3 4 3 2 1

4.1.1.4 Andlisis descriptivo de los resultados de la variable posicionamiento de marca

Tabla 13

Distribucion de las dimensiones de la variable posicionamiento de marca

.Casi

Stempre
siempre

Muy
Aveces  pocas  Nunca Total
VBCes

1 % 1 %
Posicionamiento por precio 0 8% 11 %%
Posicionamiento por promocton 13 11% 15 13%

Posicionamiento por innovacion 10 8% 13 11%

1 % n % n % n %

22 18% 51 43% 27 23% 120 100%
14 12% 55 46% 23 19% 120 100%
14 12% 58 48% 25 21% 120 100%
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Figura 6

Distribucion de la dimension posicionamiento de marca

13%
11% 13%

8% 8% 9% I
Siempre Casi siempre

W Posicionamienta par precia

48%
46%

43%
23%
21%
18% 19%
Ilz% 12%

Nunca

A veces Muy pocas

veces

Pasicionamiento por promecitn [l Pesicianamiznto por innavacion

Interpretacion:

La tabla 13 y la figura 6 destacan la percepcion de los clientes encuestados con respecto al

posicionamiento adecuado de la marca del centro comercial. Los resultados indican que el 27% de

los encuestados lo considera "siempre”, el 35% lo elige "casi siempre", el 42% responde "a veces”,

el 63% selecciona "nunca" y con el nivel mas alto de 137% indica "muy pocas veces"

Tabla 14

Distribucion de la dimension de la variable posicionamiento de marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
| valido acumulado

Siempre 9 8% 8% 8%
Casi siempre 13 11% 11% 18%
A veces 28 23% 23% 42%
Muy pocas veces 52 43% 43% 85%
Nunca 18 15% 15% 100%
Total 120 100%
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Figura7

Distribucion de la dimension posicionamiento de marca

43%

23%

15%
8% 11% 2

Siempre Casi siempre A veces Muy pocas veces Nunca

Interpretacion:

La tabla 14 y la figura 7 proporcionan un andlisis detallado de las respuestas de 120
consumidores que participaron en la encuesta sobre el posicionamiento adecuado de las marcas en
los centros comerciales. Los resultados revelan que el 8% indico "siempre”, el 11% selecciond
"casi siempre", el 15% opt6 por la opcion "nunca™ el 23% respondid "a veces" y el 43% manifestd

"muy pocas veces" siendo este el nivel alto.

Tabla 15

Distribucion de la dimension posicionamiento por precio

Frecuencia Porcentaje Porcentaye Porcentaje
! valido acumulado
Stempre 12 10% 10% 10%
Cast siempre 16 13% 11% 23%
A veces 21 18% 18% 41%
Muy pocas veces 39 49% 49% 90%
Nunca 12 10% 10% 100%
Total 120 100%
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Figura 8

Distribucion de dimension posicionamiento por precio

49%
[

18%
13% 10%

10%

Siempre Casi siempre A veces Muy pocas veces Nunca

Interpretacion:

Latabla 15 y la figura 8 ofrecen una vision detallada de las percepciones de los encuestados
con respecto a la efectividad del posicionamiento por precio en un centro comercial. Las respuestas
reflejan que un 10% indic6 "siempre™ asi mismo con un 10% opt6 por la opcion "nunca”, un 13%

7 s

selecciond "casi siempre", un 18% respondid "a veces" y un 49% manifesté "muy pocas veces".

Tabla 16

Distribucion de la dimensién posicionamiento por promocion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaye
] valido acumulado

Siempre 7 6% 6% 6%
Casi siempre 11 9% 0% 15%
A veces 15 13% 13% 28%
Muy pocas veces 62 32% 532% 79%
Nunca 25 21% 21% 100%
Total 120 100%
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Figura 9

Distribucion de la dimension posicionamiento por promocion

52%

21%

13%

9% '
6% l
—

B Siempre M Casi siempre A veces Muy pocas veces M Nunca

Interpretacion:

La tabla 16 y la figura 9 ofrecen una evaluacion de las percepciones de los encuestados en
relacién con la efectividad del posicionamiento mediante la promocion en un centro comercial.
Las respuestas reflejan que un 6% indicd "siempre”, un 9% seleccion6 "casi siempre”, un 13%

respondid "a veces", un 52% manifestd "muy pocas veces" y un 21% eligié la opcion "nunca".

Tabla 17

Distribucion de la dimension por innovacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Stempre 4 3% 3% 3%
Cas1 siempre g % 7% 10%
A veces 17 14% 14% 24%
Muy pocas veces 60 30% 50% 4%
Nunca 3 26% 26% 100%
Total 120 100%
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Figura 10

Distribucion de la dimension posicionamiento por innovacion

50%

26%
14%
7%

3%

Siempre Casi siempre A veces Muy pocas veces Nunca

La tabla 17 y la figura 10 presentan la evaluacion de las percepciones de los encuestados
en relacion con la efectividad del posicionamiento por innovacion en un centro comercial. Las
respuestas se distribuyen de la siguiente manera: un 3% indico "siempre”, un 7% seleccioné “casi
siempre”, un 14% respondid "a veces", un 50% manifestd "muy pocas veces" y un 26% eligié la

opcién "nunca".

4.1.2 Anélisis inferencial
4.1.2.1 Prueba de normalidad

Dado que el tamafio de la poblacién es superior a 50 personas, la evaluacion de la
normalidad se realiza mediante el método estadistico Kolmogorov-Smirnov con un nivel de

significacion de 0,05.
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Fegla:

51p > o — se acepta la hipodtesis nula Ho

51 p< o — se acepta la hipdtesis alterna Ha

Nivel de significancia: o= 0,05

Tabla 18

Prueba de normalidad de las variables y dimensiones

Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Inbound marketing

Atraer al cliente

Interaccion con el cliente
Deleitar al cliente
Posicionamiento de marca
Posicionamiento por precio
Posicionamiento por promocion

Posicionamiento por innovacion

Estadistico
J088
094
[08%
[08%
176
111
141
152

el
120

120
120
120
120
120
120
120

Sig.
200*
063
042
000
071
063
L000
[048

2 Limite inferior de la significancia verdadera

*Correccion de significancia de Lilliefors

En la tabla 18, se observa que los niveles de significancia asociados con las dimensiones y

variables son inferiores al umbral teérico de 0.05. Este resultado indica la falta de normalidad en

los datos. Por lo tanto, decidimos utilizar la prueba no paramétrica de Spearman del coeficiente

Rho con el nivel de significancia establecido en 0,05 para evaluar nuestras hipotesis.

4.1.2.2 Prueba de Hipdtesis

Consideraciones fundamentales:

Nivel de significancia (o) establecido es 0.05.
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Si el valor p es mayor que a, se procede a aceptar la hipotesis nula (Ho).
Si el valor p es menor que a, se procede a aceptar la hipotesis alternativa (H1).
4.1.2.3 Prueba de Hipotesis General
H1: El inbound marketing se relaciona directamente con el posicionamiento de marca en
un centro comercial, Ayacucho, 2023.
Ho: El inbound marketing no se relaciona directamente con el posicionamiento de marca

en un centro comercial, Ayacucho, 2023.

Tabla 19

Prueba de coeficiente de correlacion entre inbound marketing y posicionamiento de marca

Inbound Posicionamiento
marketing de marca
Rho de Coeficiente de 1,000 ,901**
Spearman Inbound correlacién . ,000
marketing Sig. (bilateral) 120 120
N
Coeficiente de J901** 1,000
Posicionamiento correlacion .000
de marca Sig. (bilateral)
N 120 120

“Nota: ** La correlacion es significativa en el nivel 001 (bilateral).

Interpretacion:

La tabla 19 revela un valor de significancia de 0,000, 0,000 indica un valor de significancia
inferior a 0,05. Por lo tanto, aceptamos la hipétesis alternativa de que existe una relacion directa
entre el inbound marketing de Ayacucho Mall y el posicionamiento de marca en el afio 2023.
Ademas, se destaca que el coeficiente de Rho de Spearman es de 0,901, lo cual sefiala una relacion

fuerte y positiva entre estas variables.
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4.2.2.2 Prueba de hipotesis especificas
Prueba de hipétesis especifica 1

H1: Las estrategias de atraer al cliente se relacionan directamente con el posicionamiento
por precio de un centro comercial, Ayacucho, 2023.

Ho: Las estrategias de atraer al cliente no se relacionan directamente con el

posicionamiento por precio de un centro comercial, Ayacucho, 2023.

Tabla 20

Prueba de coeficiente de correlacion entre atraer al cliente y posicionamiento por precio

Estrategia de  Posicionamiento

atraer al cliente POr Precio
Rho de Coeficiente de 1.000 B0
Spearman Estrategia de  correlacion
atraer cliente  Sig. (Bilateral) - 2000
N 120 120
Coeficiente de B0 w* 1,000
Posicionamiento correlacion
por precio Sig. (Bilateral) 000 -
N 120 120

MNota** La correlacidn es significativa en el nivel 001 (bilateral).

Interpretacion:

La Tabla 20 refleja un valor de significancia de 0,000, inferior a 0,05. Asi, se confirma la
hipotesis alternativa, confirmando que la estrategia de atraccion de clientes esta directamente
relacionada con la posicion de precios del Centro Comercial Ayacucho al 2023. Ademas, vale la
pena sefialar que el coeficiente Rho de Spearman de 0,894 indica una relacién fuerte y positiva

entre estos parametros.
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Prueba de hipétesis especifica 2

H2: Las estrategias de interaccion con el cliente se relacionan directamente con el
posicionamiento por promocién de un centro comercial, Ayacucho, 2023.

Ho: Las estrategias de interaccion con el cliente no se relacionan directamente con el

posicionamiento por promocion de un centro comercial, Ayacucho,2023.

Tabla 21

Prueba de coeficiente de correlacién entre estrategias de interaccion con el cliente y
posicionamiento por promocion

Estrategias de  Posicionamiento
interaccion con  por promocion

el cliente
Rho de . Coeficiente de 1,000 .886™
Spearman ]_ESU‘ ateg_rfis de correlacion ) 000
interaccion con Sig. (bilateral) 120 :
el cliente < 120
N
Coeficiente de ,386™" 1.000
Posicionamiento correlacion .000
por promocioén Sig. (bilateral)
N 120 120

Nota: ** La correlacion es significativa en el nivel 001 (bilateral).

Interpretacion:

La Tabla 21 muestra que el valor de significancia es 0,000, menor que 0,05. Asi, se
confirma la hipoétesis alternativa, confirmando que la estrategia de interaccion con el cliente en
2023 esta directamente relacionada con la ubicacién publicitaria del centro comercial. Ademas,
vale la pena sefialar que el Rho de Spearman es igual a 0,886, lo que indica una relacion fuerte y

positiva entre estas variables.
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Prueba de Hipotesis Especifica 3

H3: Las estrategias de deleitar al cliente se relacionan directamente con el posicionamiento

por innovacion de un centro comercial, Ayacucho, 2023.

Ho: Las estrategias de deleitar al cliente se relacionan directamente con el posicionamiento

por innovacion de un centro comercial, Ayacucho, 2023.

Tabla 22

Prueba de coeficiente de correlacion entre las estrategias de deleitar al cliente y

posicionamiento por innovacion

Estrategia de  Posicionamiento
delestar al por nnovacion
cliente
Rho de ) Coeficiente de 1,000 BT
Estrategia de -,
Spearman deleitar al ct_}rtelas_:mn
cliente S1g. (Bilateral) - 000
N 120 120
Coeficiente de BT** 1,000
Posicionamiento correlacion
por mnovacion  Sig. (Bilateral) 000 -
N 120 120

MNota** La correlacidn es significativa en el nivel 001 (bilateral).

La Tabla 22 revela un valor de significancia de 0,000, que esta por debajo punto critico de

0,05. En consecuencia, la confirmacion de la hipotesis alternativa muestra que existe una relacion

positiva y significativa entre la estrategia de sorpresa al cliente y el posicionamiento a través de la

innovacion del centro comercial Ayacucho en el afio 2023. Esta afirmacion se ve respaldada por

el coeficiente de Rho de Spearman, que alcanza un valor de 0.871, evidenciando una relacion

positiva fuerte entre ambas variables.
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4.2 Discusion de Resultados

Esta parte del presente trabajo desarrollamos la discusién de los hallazgos. Tras el uso de
la herramienta, las respuestas sobre el efecto de vinculo entre inbound marketing vy
posicionamiento de marca en un centro comercial se centraron principalmente en “a veces”, “muy
pocas veces” y ‘“nunca”. Estas percepciones indican que el centro comercial no esta
implementando eficientemente las estrategias de inbound marketing, lo que afecta negativamente
el posicionamiento de la marca. En consecuencia, se subraya la relevancia de reconocer que una
ejecucion mas eficiente en el &mbito del inbound marketing guarda una conexién directa con el
posicionamiento de la marca.

El objetivo primordial de esta investigacion consistio en establecer la relacion entre el
“inbound marketing y el posicionamiento de marca” de un centro comercial, Ayacucho en 2023.
Los resultados obtenidos mediante la aplicacion de herramientas de recoleccion, analisis e
interpretacion estadistica de datos muestran una correlacion significativa entre las variables de
inbound marketing y el posicionamiento de marca, Ayacucho en 2023. Este hallazgo se respalda
mediante un valor de significancia calculado de 0,000, que es inferior al valor critico de 0,05.
Ademas, al emplear el coeficiente de Spearman como procedimiento de prueba de la hipotesis
general, se obtiene un valor de 0.901, indicando una relacién positiva significativamente alta. Estos
resultados apoyan la aceptacion de la hipotesis H1, que establece que una implementacion mas
efectiva de estrategias de inbound marketing conducira a un mejor posicionamiento de marca de
los centros comerciales que operan en Ayacucho, 2023.

Estos resultados estan en linea con la investigacién llevada a cabo por Casas (2020), Su
objetivo era evaluar la relacion entre "inbound marketing y posicionamiento de marca". El estudio

muestra que dentro de la empresa analizada existe una correlacion positiva muy fuerte,
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representado por un indice Rho de Spearman de 0,804, entre inbound marketing y posicionamiento
de marca. Esto significa, como muestra esta investigacién, que implementar con éxito una
estrategia de inbound marketing ayudara a fortalecer la posicién de su marca. De manera similar,
Avila (2020) en su tesis de maestria examind la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca en Minka, una empresa con sede en Callao, Perd. Los resultados
muestran que el coeficiente de correlacion positiva es estadisticamente significativo, como lo
demuestra el valor Rho de Spearman de 0,796 con un nivel de significancia de p = 0,000. En
conclusion, se encontré que existe una relacion positiva entre marketing y posicionamiento de
marca. Este resultado muestra que una gestion de marketing eficaz conducira a un posicionamiento
de marca de centro comercial mejor analizado y mas solido. En el mismo sentido Arellano y
Lysseth (2020) llevaron a cabo una investigacion con el proposito de analizar la relacion entre el
inbound marketing y el posicionamiento en una empresa metropolitana. Como resultado,
identificaron un coeficiente alfa de Cronbach de 0.883, indicando una alta confiabilidad
estadistica. Ademas, lograron una validacion de contenido del 93% para ambas variables,
respaldada por el juicio de expertos, que exhibié un grado significativo de validacion. Las
conclusiones derivadas de su estudio afirmaron la existencia de una relacion positiva fuerte entre
la variable inbound marketing y el posicionamiento. Esto se confirma con el nivel de significancia
de 0,000, que es inferior a 0,05, asi como con el coeficiente de correlacion Rho de Spearman de
0,748.

En relacién con la hipdtesis especifica 1, de que las estrategias de atraer al cliente se
relacionan directamente con el posicionamiento por precio, el valor Rho de Spearman es 0,894, lo
que indica una fuerte relacion positiva entre las dimensiones de atraccion de clientes y el

posicionamiento de precios. Este resultado coincide con los obtenidos por Arellano y Lysseth
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(2020) establecieron una conexion entre la dimension de atraccion y posicionamiento digital
(R=0.703), se deduce que la implementacion de técnicas efectivas de contenido facilita la atraccion
no intrusiva de clientes. Este enfoque beneficioso tanto para las empresas como para el
posicionamiento en diversas plataformas digitales se ve respaldado por dicha relacion. En la misma
linea, Pozo (2019) realiz6 un estudio para determinar las caracteristicas de la publicidad en las
micro y pequefias empresas de comercializacion de ropa del centro comercial Las Revistas. Su
objetivo es determinar si la publicidad en revistas es eficaz para atraer clientes. Ademas, sefiala
que la estrategia méas eficaz para promocionar una empresa 0 marca puede ser el boca a boca. Por
otro lado, enfatizd que los volantes pueden incrementar las ventas de los galeristas del centro
comercial La Uruguaya. Sin embargo, la publicidad no se considera una estrategia eficaz para
atraer la atencion de los clientes. De manera similar, los carteles luminosos han sido rechazados
como herramientas publicitarias valiosas para mejorar la imagen y la visibilidad de una empresa.
Asimismo, Ortega et al. (2020) sostiene que las estrategias promocionales de atraccion se destacan
como una innovacion en el &mbito del marketing, al cumplir con los requisitos promocionales
mediante la implementacion de nuevas tacticas de comunicacion. La afirmacién se respalda en la
oferta de ventajas competitivas, fundamentadas en la innovacién, la experiencia con el cliente y
las caracteristicas distintivas de la empresa. Esta ventaja competitiva, nacida de una relacion mas
profunda con los clientes, resulta en una clara diferenciacion. En resumen, la conexion directa
entre estas estrategias, la innovacion y la ventaja competitiva las sitta como elementos
diferenciadores en el ambito de la promocion, facilitando el crecimiento en el mercado.

Respecto al hipotesis especifica 2, de que las estrategias de interaccion con el cliente se
relacionan directamente con el posicionamiento por promocion de un centro comercial, el

coeficiente Rho de Spearman fue de 0,886, lo que indica una alta correlacion positiva entre estos
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parametros, concordado con la investigacion de Soto (2020), que analizO las estrategias de
marketing relacional implementadas por la empresa, se observd que el 63% de las respuestas
fueron negativas. Los participantes consideraron que la empresa carece de un plan efectivo de
marketing relacional para atraer a sus clientes de manera Optima. Esta falta de eficacia en la
implementacion de estrategias sugiere que la empresa enfrenta dificultades en la captacion de
clientes, a pesar de estar involucrada en el desarrollo de estrategias de correo electronico. De
manera similar, Rudibel (2018) realiza investigaciones cientificas para probar el desarrollo del
comercio electronico y las estrategias de marketing digital. En resumen, destaca que los factores
mas importantes son la interaccién regular con los clientes, el analisis de su comportamiento, el
posicionamiento efectivo en los motores de busqueda, la seleccion de los canales de comunicacion
adecuados, el disefio del sitio web preciso y seguro para transacciones financieras. Estos aspectos
proporcionan orientacion para las empresas que buscan prosperar en el mercado digital. Siguiendo
la misma linea, Briones (2020) realiz6 un estudio para analizar la relacion entre las variables de la
experiencia del cliente y la satisfaccion del cliente en un centro comercial especifico. Los
resultados muestran que el Centro Comercial Ciudad Cajamarca satisface a sus clientes a un ritmo
importante, hasta un 75% de la experiencia ofrecida. Ademas, la empatia (72% cada uno) y el
compromiso (58% cada uno) tuvieron el mayor impacto en los clientes, lo que sugiere que los
centros comerciales favorecen un servicio responsable y amable. Entiendo claramente tus
necesidades. También se observo que el aspecto afectivo relacionado con la satisfaccion del cliente
responde positivamente a los estimulos visuales, auditivos, tactiles y olfativos proporcionados por
el centro comercial. De igual forma, la dimensidn afectiva se caracteriza por un alto coeficiente de
Pearson de 0,248, lo que indica que las emociones y preferencias relacionadas con el servicio

prestado se reflejan en la satisfaccion del cliente.
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Utilizar los canales de comunicacibn como una oportunidad para interactuar
amigablemente con los consumidores, acompafarlos hasta la etapa final de compra, de manera
segura y ayudar a incrementar la fidelidad de los clientes.

En relacion con la hipotesis especifica 3, de las estrategias de deleitar al cliente se
relacionan directamente con el posicionamiento en innovacion de un centro comercial, Ayacucho
en 2023. El coeficiente Rho de Spearman de 0,871 muestra una correlacion positiva significativa
entre estos parametros. Este descubrimiento guarda similitud con los resultados obtenidos por
Minaya y Vanessa (2021), quienes llevaron a cabo una investigacion con el proposito de evaluar
la influencia del inbound marketing en la fidelizacion de clientes en las micro y pequefias empresas
digitales de ropa. Sus hallazgos mostraron una correlacion lineal directa de magnitud moderada
entre la dimension Delight y la lealtad del cliente, evidenciada por un coeficiente de Spearman de
0,514. Ademas, analizar la prueba de hipdtesis chi-cuadrado con un nivel de significancia de 0,000
ayuda a lograr el objetivo especifico numero 4 al determinar el impacto del aspecto "alegria™ en la
lealtad de los clientes con las pequefias y microempresas objetivo. En la misma linea, Ramirez
(2022) defendié su tesis de maestria sobre identificacion de las caracteristicas del inbound
marketing en una empresa de Los Olivos. Como conclusién, sefiald que el inbound marketing
posibilita el deleite y la persuasion de los usuarios, captando eficientemente su atencion. Este
enfoque utiliza la innovacién para proporcionar un valor afladido a través de diversas propuestas
al momento de adquirir un producto especifico. De manera similar, Castro y Céspedes (2020)
Ilevaron a cabo una tesis con el propdsito de explorar la relacion entre el inbound marketing y el
comportamiento del consumidor. Su conclusion sefiala que la empresa Geordis Shopping Center
muestra un rendimiento deficiente en lo que respecta al criterio de deleitar a los clientes.

Aparentemente, la empresa no logra mantener satisfechos a sus clientes debido a deficiencias en
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la atencion, el trato y el servicio proporcionados por el equipo de ventas. Ademas, la empresa no
parece tomar en cuenta las sugerencias ofrecidas por los clientes. A pesar de ello, los clientes estan
dispuestos a recomendar la empresa a otras personas. Por el contrario, en la investigacién del afio
(2019) se realizé una tesis para determinar el impacto de los determinantes de la industria textil de
los representantes del cluster Gamarra, con lo que se llegd a la conclusion de que existe una
correlacion muy significativa (p. = 0.00 < 0.05; r = 0.903), la tesis doctoral presentada analiza el
impacto de los determinantes de la industria textil en la productividad y competitividad de las
micro y pequefias empresas (mypes), pertenecientes al grupo Gamarra. Como resultado, se
encontré una correlacion altamente significativa (p = 0,00 < 0,05; r = 0,903), lo que lleva a la
conclusion de que los factores condicionantes internos en el sector textil tienen una influencia
considerable en las estrategias empresariales de las mypes del cluster de Gamarra para el afio 2018.
En este sentido, se destaca que la falta de incorporacion de innovaciones, ya sean tecnoldgicas, de
productos, o de procesos, por parte de los propietarios o responsables de estas empresas, conlleva
a una disminucion en la calidad de los productos. Esta falta de innovacion, a su vez, limita la

capacidad de competir con otras empresas del mismo sector.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

1ro: concordando con el propdsito central de nuestra tesis, confirmamos una correlacion directa
entre las variables de “inbound marketing y posicionamiento de marca” mediante la correlacion
de Rho de Spearman (0.901), con significancia bilateral (0.000). Este alto puntaje respalda nuestra
afirmacion. Ademas, adecuando la aplicacion de estrategias de inbound marketing conllevara a
una mayor y mejor posicionamiento de marca de un centro comercial, porque la interaccion entre
el inbound marketing y el posicionamiento de marca fortalece la visibilidad, credibilidad,
notoriedad hasta de las marcas mas pequefias y lealtad del publico puesto que el contenido que se

crea estd enfocada a las necesidades del cliente generando resultados eficaces.

2do: en relacion con el primer objetivo especifico 1 al examinar los resultados, confirmamos una
correlacion positiva y significativamente alta entre las dimensiones "atraer a los clientes y
posicionamiento por precio” mediante la correlacion de Rho de Spearman (0.894), con una
significancia bilateral (0.000). Este indicador respalda nuestra afirmacion. Ademas, la
implementacion del primer proceso con una adecuada estrategia para atraer a los clientes conduce
a un mejor posicionamiento por precio de un centro comercial, estableciendo precios competitivos
acercandote al cliente ideal donde te permitan aumentar las ventas incrementando asi sus ganancias
de los centros comerciales porque la eficaz captacion de clientes y una firme consolidacion basada

en el precio mejoran estratégicamente la rentabilidad y competitividad empresarial.

3ro: en relacion con el segundo objetivo especifico, tras examinar los resultados, confirmamos una

correlacion directa, positiva y alta entre las dimensiones “interaccion con el cliente y
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posicionamiento por promocién” mediante la correlacién de Rho de Spearman (0.886), con
significancia bilateral (0.000). Este indicador respalda nuestra afirmacién. Ademas, la correcta
aplicacion de estrategias de interaccion con los clientes conduce a un mejor posicionamiento por
promocion de un centro comercial. La integracion entre el inbound marketing y la consolidacion
de la marca refuerza la visibilidad, credibilidad y lealtad del pablico, generando resultados

efectivos.

4ro: en relacion con el tercer objetivo especifico, tras examinar los resultados, confirmamos una
correlacion directa, positiva y alta entre las dimensiones "deleitar al cliente y posicionamiento por
innovacion" mediante la correlacion de Rho de Spearman (0.871), con significancia bilateral
(0.000). Este indicador respalda nuestra afirmacion. Ademas, la correcta aplicacion de estrategias
de deleitar al cliente conduce a un mejor y mayor posicionamiento por innovacién de un centro
comercial, una eficaz conexion entre complacer al cliente y la posicion basada en la innovacion
impulsa la distincion, preferencia del cliente y proyeccion de una imagen avanzada, fortaleciendo

la competitividad empresarial.

5.2 Recomendaciones

1. Los promotores de los centros comerciales deben aplicar eficientes estrategias de inbound
marketing, incluyendo una atractiva publicidad en redes sociales con contenido relevante de
manera continua en el tiempo, asi mismo incluir el SEO para que ambos estén direccionados al
mismo objetivo y desarrollar todo su potencial para fortalecer el posicionamiento de la marca.
Estas acciones contribuirdn a un centro comercial a obtener mayor atraccion, credibilidad,

reconocimiento y visibilidad para la lealtad de los clientes presentes y futuros.

86



2. Los gestores de los centros comerciales deben implementar estrategias eficaces de atraer
clientes, mediante atractivas ofertas y experiencias positivas adaptandose a las tendencias del
mercado. Esto refuerza el posicionamiento por precio, empleando tacticas tarifarias,
competitivas ofertas y percepcion de valor donde estas iniciativas generan adquisicion de
clientes presentes o futuros, diferenciacion y competitividad para un centro comercial.

3. Los gestores de los centros comerciales deben implementar estrategias eficaces de interaccion
con el cliente ofreciendo una buena experiencia novedosa en su compra mediante la escucha
activa, la participacion y retroalimentacion a fin de fortalecer el posicionamiento por
promocion, donde los clientes esperan con ansias los anuncios de variedad de promociones,
ofrecer la promocion adecuada en el lugar de venta con el objetivo de captar y convertirlos en
esos clientes que encuentran la solucion con propuestas de valor que estaban buscando. Estas
iniciativas fortaleceran a los clientes un incentivo claro para comprar en los centros comerciales
una promocion clara para convertirlos en los clientes duraderos, fieles de un centro comercial.

4. Los administradores de los centros comerciales deben ejecutar tacticas eficientes para encantar
al cliente desde el mejoramiento de su ambientacion, proporcionando una exhibicion
innovadora de los productos para un crecimiento de marca. Esto refuerza el posicionamiento
por innovacién, crear soluciones fuera de lo tradicional diferenciandose de los demas,
generando recomendaciones de usuarios, una percepcion avanzada y vivencias excepcionales.
Dichas acciones resultaran en una verdadera lealtad consolidada, una imagen vanguardista y

experiencias excepcionales por parte de los clientes de un centro comercial.
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Anexo 1: Matriz de Consistencia

TITULO: “INBOUND MARKETING Y POSICIONAMIENTO DE MARCA DE UN CENTRO COMERCIAL, AYACUCHO, 2023”.

Formulacion del problema Ohbjetivos Hipotesis Variahles Dizefio Metodologico
Problema general Objetivo general Hipotesiz zeneral Tipo de investizgacion
Hi: El mbound marketing se Aplicada
. . relaciona  directamente com el
;Cémo el inbound marketing se msem::lam%mmﬂmﬁ posicionzmients de marca de um Enfoque
- - : | | _ s i ntitat
ﬁm ;:nuil cﬁﬂ?cmﬁi mmEimMﬂu lgf mai::a dﬂcﬁn I?E?t%lm Ei;l:ild Anﬁrketh_fxz]:;}se fate
Axracucho 20237 g?rgﬁ COMEICIAl,  AVECUCND | rolacions  directamente com el Meétodo
o posicionamiento de marca de wm
centro comercial. Avacucho, 2023 Hipotetico-deductive
Problemas especificos Ohjetivos especificos Hipotesis especificas .
Hl: La: estratesias de atrzer al Disedio
Especifi de qué Ia cliente e relacionsn directamente v ble 1 . _
;De qué manera la estrategia de . TILENETE con el posicionamiento por precio de ariable 1: Mo expenmen
gtraer &l cliente se relaciona con e:;mt_e_m de 1ltraer El dm :E un centro comercial. Inbound marketing .
el posicionamiento por el precio r ?m:lnamn_o pi:mmi Ho: Las estrategias de atraer al . ] Poblacidn
de un centro comercial? Eﬂ _ precy cliente no 2 relacionan directaments I]lmensmqgs:
] con el posicionamiento por precio de Atraer al cliente _ _
1m centro comercial. Interaccion con el cliente 1350 chientes promedio mensual
H2: Las estratesiaz de mteraccidn Deleitar &l clients
con el cliente 32 relacionan Muestra v Muestro
iComo la  estratemia  de | Idenfificar como la estratema de directaments con Elfcmem Variahle 2:
mnterzccion con el cliente se | mterzccidn con el cliente e Ec'r PrOHoCon m - centro Posicionamiento de marca =199 clientes
relaciona ﬂmelp-:nsi-::ic-namiento relaciona cmelposicionamiento Ho: Las -e strategizs de interacciém Dimensiones:
Eﬂmr mmﬁmm de wn centro Eﬂr promocion de un Cemiro | Lo ) liente no se relacionan Posicionamiento por precio Muestreo
: ) directzmente con el posicionamiento Posicionamiento por o
por promocidn  de um eentro promocion Probabilishico
comercial_ Posicionamiento por
H3: Las estratemias de deleitar al Innovacien Técnica
. . . . cliente =2 relacionsn directaments
;De qué manera la estrategia de | Determinar de qué manera la i . Encuesta
deleitar al cliente se relaciona | estrategia de deleitar al cliente se “Dfr’fo m&lan d;iilf;mﬁw
vacicn e e | por-mevaciin, de. - oentty | o Las estrategias de deleftr Instrumento
e L - cliente ze relacionsn directzmente o
c - c - con el Cusstionario

posiclonarmmento  por
innovacion de un centro comercial,
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Anexo 2: Matriz de Operacionalizacion

VARIABLE 1: INBOUND MARKETING

Escala valorativa

Dimensiones Definicion conceptual qu}erac;:r;l Indicadores ff:;il:;li;: (niveles o
rangos)
» Cupones de descuento
El mnbound marketing se focaliza en » Oftece de regalos
atraer, comprometer v satisfacer
Atraer clientes clientes de manera natural Su * Recomendacidn
estrategia tmplica la creacion de
contemido valioso v pertinente para
captar la atencion de audiencias # Atractividad de la
interesadas mediante ticticas como Variabl publicidad
blogs, redes sociales v SEO. La D;;:Ci;ﬂal?;: :E 5. Siempre
interaccid i | _ » Empatia con el cliente - ’ ..
Rudamments en establecer vinculog | dimensiones: araer |~ 752 2% Ordinal | 4. Casi siempre
Interaccion conel | significativos, ~ proporcionando | cliente, | » Escucha activa 3. Aveces
cliente jnfg::nrmacién atil y pepr;ogizada_ Al . . accion con el | *Respuestaa consultas | Escala de | 2. Muy pocas
deleitar al cliente, se busca superar cliente. La cantidad P Likert veees
’ ? P de items para esta 'ExpEﬂﬁnmanox‘esta 1 Nuﬂca

Deleitar con el
cliente

expectativas, brindando experiencias
positivas v fomentar la lealtad. Este
enfoque integral, que abarca desde la
atraccién  hasta la  satisfaccion,
prioriza la construccion de relaciones
a largo plazo, convirtiendo a los
consumidores en defensores activos
de la marca Medina (2020).

variable son 12.

* Satisfaccion de
expectativas

» Atencidn
personalizada

« Promociones
atractivas

» Aceptacion de
sugerencias de clientes
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VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO DE MARCA

Dimensiones Definicion conceptual Deﬁm!:mn Indicadores Esm.la.‘.h E'u’.“]l valorativa
operacional medicion | (niveles o rangos)
» Precios adecuados
» Buenas ofertas
Poszicionamiento » Diezcusntos
por precio. atractivos
sBematex fin  de
El pozicionamiento de marca ze refiers a tempﬂmda
la percepciom que loz consumidores 'Pfﬂmﬂ'ﬂﬂﬂﬂﬂffﬁdﬂﬁ
tienen de un producto o servicio en la scionalizacidn sociales
comparaclon con ofros en el mercado. Se 4 le[er eriahl e Promocién en
logra mediants estratesias que resaltan [ G0 58 VENADE =2 i
S = ; dimensziona en 3 para | de vemtas
o _ caracteristicas inicas v afractivas. En &l exta investizacion:
anm-:-namln_al_:mn posicionamiento par precio, la marca se posic Yy poc » Comunicacién  de _ 5. Siempre
por promocicn | vincula a niveles de costo, creando N . Promociones Ordinal L.
pecprions o vaerE1| P posconamici 4 Car e
pusicionamje_mcr por promecion destaca iiﬂiﬂfﬂmi&:ﬂlﬂ pc;I Ezcala de 1' My pocas veces
o otre o, ol potcionamicnto. o | IOVacion. Lacantidsd |*Variedad - de ] LIS ) Numcs
! > , o : protmoclones
INNovacion rezalta caracterizticas de_ llems para  esta
. variable son 12.
novedosas para posicionar la marca como o Mejoramiento  de
lider en avances. Estas estrategias buscan amhientacién
maoldear la percepcion d-?.l n:nnsun:lld_c-}' v e Exhibicicn
establecer wma wventaja competitiva : mdora da
Posicionamiento distmtrva Library (2023). productos
POT INNOVECION. » [nnovacion de
ventas por Varos
canales
s Servicio  offecido
cada vez supenor
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Anexo 3: Instrumento Cuantitativo

Encuesta de Inbound marketing

INSTRUCCIONES:

La informacion que Ud. nos brinde sera confidencial, honesta y andnima. Marque sélo una de las

respuestas de cada pregunta, seleccionado la opcion que considere adecuada. Debe contestar todas

las preguntas.

Nunca Casi nunca A veces

@) ) @)

Casi siempre

(4)

Siempre

®)

Item ASPECTOS CONSIDERADOS Valoracion
ATRAER AL CLIENTE 1 2 3 5

1 ¢Llegd a comprar en el centro comercial

porque ofrece cupones de descuento?
2 ¢Realizo6 sus compras en el centro comercial

porque le ofrece regalos?
3 ¢ Se enterd del centro comercial a través de la

recomendacion de un conocido?
4 ¢Considera que es atractiva la publicidad del

centro comercial en las redes sociales?
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INTERACCION CON EL CLIENTE

¢Los trabajadores del centro comercial

5 . :

muestran empatia con los clientes?

¢Percibe que los trabajadores del centro
6 |comercial practican la escucha activa con los

clientes?

¢Considera que los trabajadores del centro
7 |comercial ofrecen capacidad de respuesta

inmediata ante las consultas de los clientes?

¢El centro comercial genera experiencias
8 :

novedosas en los clientes?

DELEITAR AL CLIENTE

¢Considera que el centro comercial cumple con
9 :

sus expectativas?

¢Percibe que la atencion en el centro comercial
10 .

es de manera personalizada?

¢El centro comercial ofrece promociones
11 .

atractivas?

¢Percibe que el centro comercial acepta
12

sugerencias de los clientes?
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Encuesta variable 11

Encuesta de posicionamiento de marca

INSTRUCCIONES:

La informacion que Ud. nos brinde sera confidencial, honesta y an6nima. Marque sdlo una de las

respuestas de cada pregunta, seleccionado la opcién que considere adecuada. Debe contestar todas

las preguntas.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1) 2) 3) 4) (5)
item ASPECTOS CONSIDERADOS Valoracion
POSICIONAMIENTO POR PRECIO 1 2 3 4 5
1 . .
¢Considera que los precios que se ofrecen en el
centro comercial son adecuados?
2 ¢Percibe que en el centro comercial ofrecen
buenas ofertas?
¢Considera que los descuentos que se ofrecen en
3 i .
el centro comercial son atractivos?
4 ¢Percibe que se ofrecen buenos remates al fin de
cada temporada?
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POSICIONAMIENTO POR PROMOCION

¢El centro comercial se promociona

adecuadamente por las plataformas de redes

5

sociales?

.El centro comercial ofrece buenas promociones
6

en su lugar de venta?

¢ Comunica adecuadamente sus promociones el
7 .

centro comercial?

¢Percibe que el centro comercial ofrece variedad
8

de promociones a lo largo del afio?

POSICIONAMIENTO POR INNOVACION

¢ Considera que el centro comercial mejora

permanentemente su ambientacién?

10

¢ Percibe que en el centro comercial la exhibicion

de los productos es innovadora?

11

¢ Considera que el centro comercial ha innovado

sus ventas al realizarlo por varios canales?

12

¢ Percibe que el servicio ofrecido cada vez es

superior?
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Anexo 4: Cartas de presentacion de validacion de instrumentos cuantitativos

CARTA DE PRESENTACION

Mg/Dr: Eddy Martin Gonzales Guerra

Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTO A TRAVES DEL JUICIO DE EXPERTO.

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y, asi mismo hacer de su
conocimiento que soy estudiante del programa de ADMINISTRACION Y NEGOCIOS
INTERNACIONALES, requiero validar los instrumentos a fin de recoger la informacion
necesaria para desarrollar mi investigacion con el cual optaré el grado de "LICENCIADA EN
ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES".

El nombre de mi proyecto de investigacion es "Inbound marketing y posicionamiento de marca
de un centro comercial, Ayacucho 2023", y debido a que es imprescindible contar con la
validacion de docente especializados para aplicar los instrumentos en mencion, he considerado

conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas de Administracion.
El expediente de validacion contiene:

Carta de presentacion

Matriz de consistencia

Matriz de operacionalizacion de variables
Certificado de validez de contenido del instrumento
Instrumentos de recoleccion de datos

Expresandole los sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted, no sin antes

agradecer por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente,

O Ruwirh

Melanie Weﬁddy%)ri undo Farfan
DNI 70093140




CARTA DE PRESENTACION

Mg/Dr: Wilber Quispe Medina

Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTO A TRAVES DEL JUICIO DE EXPERTO.

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y, asi mismo hacer de su
conocimiento que soy estudiante del programa de ADMINISTRACION Y NEGOCIOS
INTERNACIONALES, requiero validar los instrumentos a fin de recoger la informacion
necesaria para desarrollar mi investigacion con el cual optaré el grado de "LICENCIADA EN
ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES".

El nombre de mi proyecto de investigacion es "Inbound marketing y posicionamiento de marca
de un centro comercial, Ayacucho 2023", y debido a que es imprescindible contar con la
validacion de docente especializados para aplicar los instrumentos en mencién, he considerado

conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas de Administracion.
El expediente de validacion contiene:

Carta de presentacion

Matriz de consistencia

Matriz de operacionalizacion de variables
Certificado de validez de contenido del instrumento
Instrumentos de recoleccion de datos

Expresandole los sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted, no sin antes

agradecer por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente,

‘Melanie Wenddy Wriundo Farfan
DNI 70093140




CARTA DE PRESENTACION

Mg/Dr: Maricela Arones Jara

Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTO A TRAVES DEL JUICIO DE EXPERTO.

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y, asi mismo hacer de su
conocimiento que soy estudiante del programa de ADMINISTRACION Y NEGOCIOS
INTERNACIONALES, requiero validar los instrumentos a fin de recoger la informacion
necesaria para desarrollar mi investigacion con el cual optaré el grado de "LICENCIADA EN
ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES".

El nombre de mi proyecto de investigacion es "Inbound marketing y posicionamiento de marca
de un centro comercial, Ayacucho 2023", y debido a que es imprescindible contar con la
validacion de docente especializados para aplicar los instrumentos en mencion, he considerado

conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas de Administracion.
El expediente de validacion contiene:

Carta de presentacion

Matriz de consistencia

Matriz de operacionalizacion de variables
Certificado de validez de contenido del instrumento
Instrumentos de recoleccion de datos

Expresandole los sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted, no sin antes

agradecer por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente,

DNI 70093140



Anexo 5: Certificado de validez de instrumentos

Certificado de validez de contenido de los instrumentos

“Inbound marketing y posicionamiento de marca de un centro comercial, Ayacucho 2023”

Ne DI\’IENS_MI__ON!;_"_S/ltems B ~ Pertinencia’ Relevancia’ Clal'ldad3 Sugercnébi'ai;
VARIABLE 1: INBOUND MARKET[[\G —
_DIMENSION 1: ATRAER CLIENTES SI NO s NO SI NO

1. ;Llegd a comprar en el centro comercial porquc
__ofrece cupones de descuento?

2. ;Realiz6 sus compras en el centro comercial
___porque le ofrece regalos?

3.;Se enterd del centro comercial a través de la

4.;Considera que es atractiva la publicidad del

recomendacién de un conocido? X X
centro comercial en las redes sociales? Z(

DIMENSION 2: INTERACCION CON EL

CLIENTE SI NO SI NO SI NO

5.;Los trabajadores del centro comercial
muestran empatia con los clientes?

6.;Percibe que los trabajadores del centro
comercial practican la escucha activa con los X i X
clientes? :

7.;Considera que los trabajadores del centro
comercial ofrecen capacidad de respuesta
inmediata ante las consultas de los clientes?

8.(El centro comercial genera experiencias
DIMEI\SIQNQ 7DELEITAR AL CLIENTE S| NO

9.;Considera que el centro comercial cumple con
sus expectativas?

10. ;Percibe que la atencién en el centro
comercial es de manera personalizada?

11.,El centro comercial ofrece promociones
atractivas?

12. ;Percibe que el centro comercial acepta
___sugerencias de los clientes?

VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO DE
MARCA

XI5 IN e

DIMENSION 1: POSICIONAMIENTO POR S| NO 3 NO SI NO
PRECIO

13. ;Considera que los precios que se ofrecen en ) Y
el centro comercial son adecuados? X

14. ;Percibe que en el centro comercial ofrecen

15. ;Considera que los descuentos que se ofrecen
en el centro comercial son atractivos? . X

16. (,Pcrcxbc que se ofrecen buenos remates al fin

X
buenas ofertas? X X X
X
de cada temporada? X X “

DIMENSION 2: POSICIONAMIENTO POR sl NO S| NO S| NO
PROMOCION

17.¢El  centro comercial se promociona
adecuadamente por las plataformas de redes X X X
sociales?

18.;El  centro comercial ofrece buenas
promociones en su lugar de venta?

% X X




19. ;Comunica adecuadamente sus promociones

el centro comercial? X 2 X
20. ;Percibe que el centro comercial ofrece
___variedad de promociones alo largodelafo? X X X
DIMENSION 3: POSICIONAMIENTO POR Sl NO SI NO Sl NO
INNOVACION -
21.;Considera que el centro comercial mejora
____permanentemente su ambientacion? X X
22.;Percibe que en el centro comercial la _
exhibicion de los productos es innovadora? X X X
23.;Considera que el centro comercial ha
innovado sus ventas al realizarlo por varios b4 X )(
canaleS? P S e S T P St et | L T — — — — ——e —— W——
24. ;Percibe que el servicio ofrecido cada vez es )
...... superior? M " Dol

! Pertinencia: el item corresponde al concepto tedrico formulado.
? Relevancia: el item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo.
? Claridad: se entiende sin dificultad el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

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

Observaciones (Precisar si hay suficiencias):
Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [x].
Aplicable después de corregir [ ]
No aplicable [ ].

Apellidos y nombres del juez validador: (—c1ze le= Goerven E cld 7 Horrim
DNI: 2&7oso82
Correo electronico institucional: <~ )c)ue Y rt-;@ hat mad (. caw.

Especialidad del validador: DccToy g Aden nidivacion

Yop-rlg.
ﬂnwk!ﬁ{yﬂ.(jmdd[ez Guema

CEAN" 118

10 de noviembre del 2023

Firma del experto informante



Certificado de validez de contenido de los instrumentos

“Inbound marketing y posicionamiento de marca de un centro comercial, Ayacucho 2023”

_Ne DIMEI\SIOI\ ES/items

VARIABLE 1: INBOUND MARKETING

_ Pertinencia'

) Relevancla

Chmdadr

Sugerenclas

DIMENSION 1: ATRAER CLIENTES

SI

NO

SI

NO

SI

NO

1. ;Llegd a comprar en ¢l centro comercial porque
_ofrece cupones de descuento?

2. Realizé sus compras en el centro comercial
__porque le ofrece regalos?

3.;Se enterd del centro comercial a través de la

__recomendacién de un conocido?

4. bConsndcra que es atractiva la publicidad del
centro comercial en las redes sociales?

X

=<

|

DIMENSION 2: INTERACCION CON EL
CLIENTE

NO

SI

NO

S1

NO

5.;Los trabajadores del centro comercial
muestran empatia con los clientes?

6.;Percibe que los trabajadores del centro
comercial practican la escucha activa con los
clientes?

7.;Considera que los trabajadores del centro
comercial ofrecen capacidad de respuesta

__inmediata ante las consultas de los clientes?

8. (,El centro comercial genera expenencnas
novedosas en los clientes?

DIMENSION 32 DELEITAR AL CLIENTE

‘L‘X

9. Cons;dera que el centro comercial cumple con
sus expectativas?

_NO

10. ;Percibe que la atencion en el centro
____comercial es de manera personalizada?

ll.(,El centro comercial ofrece promociones
atractivas?

2. ;Percibe que el centro comercial acepta
~sugerencias de los clientes?

X [x (X |X

X

VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO DE
MARCA

DIMENSION 1: POSICIONAMIENTO POR
PRECIO

NO

13. {Considera que los precios que se ofrecen en
el centro comercial son adecuados?

14. ;Percibe que en el centro comercial ofrecen
__buenas ofertas?

15, Considera que los descuentos que se ofrecen
en el centro comercial son atractivos?

16. (,Perabe que se ofrecen buenos remates al fin
de cada temporada?

“ DIMENSION 2: POSICIONAMIENTO POR
PROMOCION

17..El  centro comercial se promociona
adecuadamente por las plataformas de redes
sociales?

18. (El centro comercial ofrece  buenas

NO




19. (Comunica adecuadamente sus promociones
el centro comercial?

20. ;Percibe que el centro comercial ofrece
__ variedad de promociones a lo largo del afio?

' DIMENSION 3: POSICIONAMIENTO POR
INNOVACION

2y
| %
<

NO S NO Sl NO

21.;Considera que el centro comercial mejora
permanentemente su ambientacién?

22.;Percibe que en el centro comercial la
exhibicion de los productos es innovadora?

23.;Considera que el centro comercial ha

innovado sus ventas al realizarlo por varios

24. ;Percibe que el servicio ofrecido cada vez es
_.superior?

X | % |x|x

><><)(:>(
X| ¥ |x X

! Pertinencia: el item corresponde al concepto tedrico formulado.

? Relevancia: el item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo.

* Claridad: se entiende sin dificultad el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

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

dimension.
Observaciones (Precisar si hay suficiencias):
Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [X].
Aplicable después de corregir [ |
No aplicable [ ].

Apellidos y nombres del juez validador:
DNI:
Correo electrénico institucional:

Especialidad del validador:

10 de noviembre del 2023

ispe Medina
INISTRACION _

~---LC. EN ADMIN s
Firma de?EQPe“oﬂr!ormante




Certificado de validez de contenido de los instrumentos

“Inbound marketing y posicionamiento de marca de un centro comercial, Ayacucho 2023

N° DIMENSIONES/items ~ Pertinencia' Relevancia® Claridad®  Sugerencias
VARIABLE 1: INBOUND MARKE

DIMENSION 1: ATRAER CLIEN NO SI NO Sl NO
1.¢Llegé a comprar en el centro comercial porque
___offece cupones de descuento? X S X T al
2.(Realizd sus compras en el centro comercial X
porque le ofrece regalos? X ) i
3.(Se enterd del centro comercial a través de la
recomendacion de un conocido? X Deet vl X o
4.;Considera que es atractiva la publicidad del
centro comercial en las redes sociales? o X o o kX‘ o X__‘ O |
DIMENSION 2: INTERACCION CON EL
CLIENTE . S1 NO SI NO SI NO
5.;Los trabajadores del centro comercial X X X
muestran empatia con los clientes?
6. Percibe que los trabajadores del centro
comercial practican la escucha activa con los X X X
. clientes?
7.;Considera que los trabajadores del centro
comercial ofrecen capacidad de respuesta X Y >
inmediata ante las consultas de los clientes? B o B N
8..El centro comercial genera experiencias X X %
D_IEEI_\{_SE)_N Q_RELEHARALCLIEN SI NO S| NO Sl NO i
9.Considera que el centro comercial cumple con
sus expectativas? X X X
10. ;Percibe que la atencion en el centro
___comercial es de manera personalizada? X X — Y
11.El centro comercial ofrece promociones
12. ;Percibe que el centro comercial acepta Y
__sugerencias de los clientes? O SR ,,_?S_A — X
'VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO DE
MARCA o B
DIMENSION 1: POSICIONAMIENTO POR S NO S NO S NO
_PRECIO o
13. ;Considera que los precios que se ofrecen en
el centro comercial son adecuados? X X o ﬁ)_(w N
14. <,Perclbe que en el centro comercial ofrecen
buenas ofertas? X X X N -
15. (Considera que los descuentos que se ofrecen
__en el centro comercial son atractivos? X X - “—L o
16. ; Percibe que se ofrecen buenos remates al fin % X
de cada temporada? X
DIMENSION 2: POSICIONAMIENTO POR Sl NO S NO SI NO
PROMOCION o -
17.¢El  centro comercial se promociona
adecuadamente por las plataformas de redes X x
sociales?

18.(El  centro comercial ofrece buenas % " X
__promociones en su lugar de venta? o




19. ;Comunica adecuadamente sus promociones
el centro comercial?

x
RS
X

20.;Percibe que el centro comercial ofrece
variedad de promociones a lo largo del afio?

' DIMENSION 3: POSICIONAMIENTO POR

INNOVACION

ss N0 3 NO  sI NO

21.;/Considera que el centro comercial mejora
permanentemente su ambientacion?

22.;Percibe que en el centro comercial la
exhibicion de los productos es innovadora?

x 11X
x

23.(Considera que el centro comercial ha
innovado sus ventas al realizarlo por varios
canales?

24. ;Percibe que el servicio ofrecido cada vez es

. superior?

§\<1Xxx
XX
%

! Pertinencia: el item corresponde al concepto teérico formulado.

? Relevancia: el item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del constructo.

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

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

dimension.

Observaciones (Precisar si hay suficiencias):

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [¥].
Aplicable después de corregir [ ]
No aplicable [ ].

Apellidos y nombres del juez validador:

DNI: 29300133}

Correo electrénico institucional: M civcone, ova ©

dx owes  Jara MC“' wela

UN sch - edu (3(3

Especialidad del validador: /) d vniwisicadar

D 09 de noviembre del 2023

Arc w(e) Jara

G. LIC. ADMINISTRACION
SLAD

Firma del experto informante



Anexo 6: Confiabilidad del instrumento de Alfa de Cronbach- Inbound marketing

Estadisticas de Fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach clementos
870 120

Ezfadisticas totales de elementos

hiedia de | WWarianza Alfa de
ezcala si | de escala =1 Cronbach
el al Caorralacion =i al
alementa | elemento total dea alemanta
se ha ze ha elermentos se ha
suprimido | suprimido | commegida | suprimido
:Llegd a comprar en el centro comercial — = —— -
Sl copanes de de o 72.5 178344 | 0.734 0.884
Eummhf;*" e Te e EII'T'““] - 73.61 1890.678 | 0.675 0.258
- —omees SR 74 7 185435 |0.634 0.823
ZConszidera gue ez atractva la publicidad R . = -
del centra comercial en las redes sociales 3.7 180.567 0.58% 0343
;:Las trabajadores del centro comercial - - R
& = = g -
muestran empatia con los clientesT 76.33 185.876 0.726 0.862
; Percits gue los trabajadores del centro —_ - -
& T ;
carmercial practican ls escocha activa com 1 7348 183.432 0456 0.867
: Conzidera gue los trabajadores del centro —_ - -
< T e
co ial ofrecen capacidad de ; 75.06 184 654 0.545 0.B80
am_mmﬂ__,_" 'ﬂe_ﬂ‘:‘“’]. T 7588 123987 |0.589 0.877
gfmﬂaﬂ "“IEI'?I_:ET““ comercial cumpls - . oo 186913  |0.400 0.886
Egauﬁlﬁ;m'mmﬂ“‘]. e an 7659 184.325 | 0.789 0.878
ZEl cenire comercial offece promociones TE.11 1833543 08467 0845
atractivas?
;Percies gue el centro Comercial acepta - - -
& TE.7 543 T 7
superencias de los chentes? TE.T6 12365432 0.784 0. BG7




Anexo 7: Confiabilidad del instrumento de Alfa de Cronbach- Posicionamiento de Marca

Estadisticas de Fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
.88 120

Estadizticas totales de elementos

Media de | Varianza de | Correlacion | Alfa de
escalasi | escalasiel |total de Cronbach
el elemento se | elementos | 51 el
elemente | ha corregida elemento
se ha suprimido ze ha
suprimido suprimido

i Considera que los precios que se offecen en el — = -

i . <

centro comercial son adecuados? T6.29 177.433 0.766 0.833

i Percibe que en el centro comercial ofrecen -

i <

I ofirtas? 75.38 1589668 0.743 0.866

i Conzidera que los descuentos que ze offecenen

L0 7

ol o ial son atractivas? 713.69 178.535 0665 0.581

i Percibe que se offecen buencs remates al fin de

i 7

o o 5.7 182.665 0.631 0.82

LEl centro comercial se promociona

adecuadamente por las plataformas de redes 7728 186778 0.738 0.859

social

i El centro comercial ofrece buenas promociones - -

i <

en su lugar de venta? 76.33 186.634 0.566 0828

;Percibe que el centro comercial ofrece variedad 16.51 185.653 0.678 0.870

de promociones a lo largo del afio? ’ i ’ ’

;Percibe que el centro comercial ofrece variedad 15,56 184,887 0.566 0.886

de promociones a lo largo del afio? ' ’ ’ ’

i Conzidera el centro comercial mejora -

i que = 7 207 7

perm te su ambientacion? T6.66 187.803 0.577 0.829

i Percibe que en el centro comercial Ia -

iy ]

exhibicidn de los productos es innovadara? 75,78 185.423 0.769 0828

i Considera que el centro comercial ha innovado - - 7

2 . .

ss ventas al realizarlo por varios c T5.67 184436 0.997 0898

;Percibe que el servicio ofrecido cada vez es 16.73 187 601 0.787 0.875

superior?




Anexo 8: Base de Datos (Instrumento cuantitativo)

Inbound Marketing

Ayuda

Ventana

Ampliaciones

=l R B dols

Utilidades

Analizar  Graficos

Transformar

SHE M e
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Posicionamiento de Marca

Ayuda

i Q@

Ampliaciones  Ventana

Utilidades

Ver Datos

Editar

Transformar  Analizar  Graficos

Archivo

- dpP12 |
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Anexo 9: Registro fotografico







Turnitin

® 15% de similitud general
Principales fuentes encontradas en las siguientes bases de datos:

+ 14% Base de datos de Internet
» Base de datos de Crossref

+ 8% Base de datos de trabajos entregados

FUENTES PRINCIPALES

Las fuentes con el mayor numero de coincidencias dentro de la enfrega. Las fuentes superpuestas no se
maostraran.

repositorio.uwiener.edu.pe

Internet

uwiener on 2023-05-23

Submitted works

repositorio.ucv.edu.pe

Internet

hdl_.handle.net

Internet

repositorio.upeu.edu_pe

Internet

dspace.unitru.edu_pe

Internet

repositorio.uss.edu.pe

Internet

uwiener on 2023-02-15

Submitted works

+ 2% Base de datos de publicaciones
+ Base de datos de contenido publicado de Crossr

4%

2%

1%

1%

<1%

<1%

<1%

<1%



