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Resumen 

La investigación tuvo como objetivo: determinar en qué medida el marketing 

influye en el posicionamiento del Centro Comercial Cinco Continentes de 

Huamanga, Ayacucho, 2021. La investigación fue de tipo aplicada con un nivel 

descriptivo – correlacional, naturaleza cuantitativa, no experimental. Para la 

muestra se tomaron 30 comerciantes. Se utilizó la encuesta como técnica y el 

cuestionario como instrumento, en las variables de actitud docente y logros de 

competencias. La investigación determinó que no existe relación significativa 

entre marketing y posicionamiento del Centro Comercial Cinco Continentes de 

Huamanga, Ayacucho, 2021; con una correlación de Rho de Spearman de 0.330, 

con un nivel de significancia de 0.075 lo que indica que ambas variables son 

independientes. 

Palabras clave: Marketing, Posicionamiento, Consumidores 
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Abstract 

The objective of the research was: to determine to what extent marketing 

influences the positioning of the Cinco Continentes de Huamanga Shopping 

Center, Ayacucho, 2021. The research was of an applied type with a descriptive 

- correlational level, quantitative, non-experimental nature. 30 merchants were

taken for the sample. The survey was used as a technique and the questionnaire 

as an instrument, in the variables of teaching attitude and achievement of 

competencies. The investigation determined that there is no significant 

relationship between marketing and positioning of the Cinco Continentes de 

Huamanga Shopping Center, Ayacucho, 2021; with a Spearman's Rho 

correlation of 0.330, with a significance level of 0.075, which indicates that both 

variables are independent. 

Keywords: Marketing, Positioning, Consumers 
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I. INTRODUCCIÓN

Las empresas de forma internacional tienen diversos problemas para 

poder desarrollar sus actividades de manera constante y se han visto 

perjudicados en sus ingresos, además que la competencia es cada vez mayor, 

por lo cual es indispensable que la gerencie tome acciones inmediatas para 

poder fortalecer su marca y desarrollar diversas estrategias como el marketing 

digital, según Valencia (2017) los consumidores son cada vez más exigentes en 

cuanto a sus preferencias y se encuentran con mayor frecuencia en el ámbito 

empresarial se desarrollen alternativas de gestión para poder tener una mayor 

presencia en el mercado, la interacción con los clientes tiene que ser cada vez 

más cercana, Gutiérrez y Pérez (2021) mencionan que es fundamental la 

utilización del marketing en los medios digitales a fin de la obtención de altas 

cantidades de usuarios, mediante lo cual se tendrá la mayor probabilidad de 

obtener mayores beneficios para todos los integrantes de la empresa u 

organización, así mismo podrán obtener mejor rentabilidad y mayores ventas de 

los productos y/o servicios que brinden de acuerdo a su giro o actividad.  

A nivel nacional, las mypes tienen una serie de dificultades para poder 

posicionarse en el mercado, ya sea por la falta de conocimiento sobre el 

marketing digital, la desconfianza o el miedo a ser estafados, tienen una serie de 

problemas para poder ser sostenibles en el tiempo, según reportes de la SUNAT 

(2020) de las mypes que se formar formalizan, luego de tres años el 50% de ella 

cierra por falta de liquidez y no poder solventar sus costos, para Ruiz (2018) 

manifiesta su apreciación sobre los problemas principales que radica en los 

emprendedores y empresarios del país, es que no cuentan con la capacitación 

necesaria para poder gestionar de manera eficiente su empresa, la carencia de 

conocimientos sobre las herramientas digitales hace que no puedan posicionar 

a sus marcas y ser sostenibles en el tiempo 

A nivel local en la provincia de Huamanga, los centros comerciales tienen 

una serie de problemas para poder sobrellevar un marketing digital adecuado 

para incrementar sus ingresos, en el centro comercial cinco continentes que 

viene funcionando desde hace 4 años atrás ofreciendo diferentes variedades y 

diseños de ropa para damas y caballeros y niños. La propuesta es desarrollar 
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diferentes métodos de marketing a fin perfeccionar el posicionamiento y evadir 

perder presencia de los clientes en el mercado, de este modo se busca generar 

mayores ingresos económicos, no obstante, se observa que no utilizan medios 

publicitarios en sus productos, precios, plaza y promoción, así también no 

cuentan con páginas web, fan page de Facebook, Tik Tok y otros. Frente a la 

coyuntura actual las ventas han tenido gran implicancia y rentabilidad sobre 

estas plataformas virtuales.  

El problema general del estudio fue: ¿En qué medida el marketing influye 

en el posicionamiento del Centro Comercial De Cinco Continentes de 

Huamanga, Ayacucho, 2021? Así mismo, los problemas específicos fueron los 

siguientes: ¿En qué medida el producto influye en el posicionamiento del Centro 

Comercial Cinco Continentes de Huamanga, Ayacucho, 2021?, ¿En qué medida 

el precio influye en el posicionamiento del Centro Comercial Cinco Continentes 

de Huamanga, Ayacucho, 2021?, ¿En qué medida la plaza influye en el 

posicionamiento del Centro Comercial Cinco Continentes de Huamanga, 

Ayacucho, 2021? Y ¿En qué medida la promoción influye en el posicionamiento 

del Centro Comercial Cinco Continentes de Huamanga, Ayacucho, 2021? 

A nivel práctico se fundamentó en que el estudio tuvo como fin poder 

obtener datos esenciales mediante el recojo de datos al aplicar las encuestas, 

sobre las acciones a poner en marcha para la mejora de la imagen y marca del 

centro comercial cinco estrellas, a nivel teórico se, para que la interacción con el 

proceso de compra sea más frecuente y recurrente, a nivel teórico se justificó 

porque permitió tener un mayor conocimiento al aplicar y obtener resultados del 

marketing digital en búsqueda de un mayor posicionamiento de los centros 

comerciales de la provincia de Huamanga, obtener información valiosa sobre 

nuevos conceptos o teóricas como lo indica García (2014) que manifiesta son 

esenciales el desarrollo de nuevos conceptos y teorías dentro de la aplicación 

del marketing a los diversos sectores económicos, mediante los cuales se 

vislumbra un mayor alcance del posicionamiento, porque parte Espinoza (2014) 

indica que la finalidad de toda empresa seria permanecer dentro de los 

pensamientos de los consumidores; y en el nivel metodológico se realizó la 

aplicación de la investigación de diseño correlacional entre cada una de las 

variables, de tipo descriptivo y confiabilidad será en función del Alfa de Cronbach. 
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Se planteó la hipótesis general como: el marketing influye positivamente 

en el posicionamiento del centro comercial de cinco Continentes de Huamanga, 

Ayacucho, 2021. Asimismo, las siguientes hipótesis de investigación fueron: el 

producto influye positivamente en el posicionamiento del Centro Comercial Cinco 

Continentes de Huamanga, Ayacucho,2021. El precio influye positivamente en 

la posición del Centro Comercial Cinco Continentes de Huamanga, Ayacucho, 

202. La plaza influye positivamente en el posicionamiento del Centro Comercial 

Cinco Continentes de Huamanga, Ayacucho, 2021; y la promoción influye 

positivamente en el posicionamiento del Centro Comercial Cinco Continentes de 

Huamanga, Ayacucho, 2021. 

Como objetivo general se tuvo: determinar en qué medida el marketing 

influye en el posicionamiento del centro comercial de Cinco Continentes de 

Huamanga, Ayacucho, 2021 y seguidamente como objetivos específicos: 

determinar en qué medida el producto influye en el posicionamiento del Centro 

Comercial Cinco Continentes de Huamanga, Ayacucho, 2021. Determinar en 

qué medida el precio influye en el posicionamiento del Centro Comercial Cinco 

Continentes de Huamanga, Ayacucho, 2021. Determinar en qué medida la plaza 

influye en el posicionamiento del Centro Comercial Cinco Continentes de 

Huamanga, Ayacucho, 2021; y determinar en qué medida la promoción influye 

en el posicionamiento del Centro Comercial Cinco Continentes de Huamanga, 

Ayacucho, 2021. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Los trabajos de investigación que anteceden son los siguientes: a nivel 

internacional, Gutiérrez y Pérez (2021) ciudad de Ambato, estudiaron el 

marketing digital y su incidencia en el posicionamiento de marca en la empresa 

Integra, el objetivo de este estudio fue establecer el vínculo entre las variables, 

metodología básico, enfoque cuantitativo, diseño correlacional, población de 

387.309 sujetos y la muestra 384, la técnica encuesta, instrumento cuestionario 

que estuvo conformado por 16 preguntas en base a la escala de Likert. En donde 

concluyó relación significativa entre las variables (Rho = 0.983); Resaltaron lo 

fundamental, hoy en día, conocer los diversos mecanismos para poder tener una 

mayor interacción con los clientes del marketing digital, para lo cual el equipo 

gerencial debe desarrollar diversos tipos de acciones y planeamientos con la 

finalidad de poder tener un mayor control y posicionamiento del mercado.  

Avellán (2019) en Guayaquil, investigó la relación entre un plan de 

marketing digital y el posicionamiento en empresas de seguridad y salud 

ocupacional del sector norte de la ciudad; tuvo como finalidad desarrollo del 

planeamiento estratégico de la empresa. Metodología tipo descriptivo, 

correlacional, no experimental, hipotética deductiva. Se determinó que fortalecer 

las empresas requiere llevar a cabo un análisis exhaustivo de toda la 

organización, utilizando la matriz FODA. Para lograr un posicionamiento efectivo, 

es crucial aplicar los conocimientos más recientes en estrategias de marketing 

digital. 

Coello (2019) ciudad del Tena, estudió el efecto de las estrategias de 

marketing digital en el posicionamiento de un centro de salud privado; el objetivo 

determinar la estratégica más eficaz para lograr posicionar a la institución. 

Metodología tipo descriptivo, no experimental, correlacional, hipotética 

deductiva. Se concluyó que para el desarrollo del posicionamiento de la empresa 

es esencial que las personas que tenga a cargo el marketing se encuentren 

actualizados en las herramientas digitales, mediante los cuales pueden 

establecer y clarificar mayores beneficios para todos los accionistas de la 

empresa, se debe realizar la evaluación constante para mantener y mejorar el 

posicionamiento dentro del mercado objetivo.  
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Sarango (2019) en Quito, estudió el efecto del marketing digital como 

estrategia de posicionamiento en una empresa comercializadora de equipos 

tecnológicos; objetivo de definir el grado de influencia entre las variables. La 

población estuvo conformada por 1092 participantes, y la muestra estuvo 

representado por 72 participantes, técnica encuesta, instrumento cuestionario 

que estuvo conformado por 20 preguntas en base a la escala de Likert. Se 

concluyó que presenta vínculo significativo entre las variables (Rho = 0.953). El 

marketing enfrenta desafíos en las Pymes debido a la falta de conocimiento 

sobre herramientas digitales por parte de los líderes empresariales. La 

desconfianza de los gerentes para desarrollar estrategias, impulsada por el 

temor a estafas, dificulta la implementación de estrategias efectivas para 

aumentar beneficios. 

Por su parte Valencia (2017) estudió el posicionamiento de marca y su 

influencia en la decisión de compra con el objetivo de descubrir la asociación 

entre los factores, investigación básica, descriptiva, cuantitativa y de naturaleza 

correlacional transversal. La población fue de 212.290 individuos, con edad de 

15 a 44 años. Y la muestra de 625, técnica encuesta, instrumento cuestionario 

conformado por 20 ítems en base a la “escala de Likert”. Concluyendo la 

existencia de un vínculo significativo entre las variables (Rho=0.862), las 

decisiones de compra de productos costosos encontradas a función de la 

estrategia de comunicación que realizan las empresas desde el lanzamiento 

hasta la venta final al consumidor, las personas antes de comprar los productos 

realizar las averiguaciones y comparaciones de precio para determinar cuál es 

la mejor opción y poder obtener un mayor beneficio por el producto que 

adquirido.  

En cuanto, a nivel nacional, se consideró Garamende y Martínez (2021) 

en Lima, estudiaron la influencia del marketing digital en las ventas de las mypes 

de comercio al por menor en el Centro Comercial Gamarra. El propósito del 

estudio era identificar la relación entre las variables; investigación fue básica, 

descriptiva, naturaleza cuantitativa, correlacional transversal. Población total de 

16.063 Mypes y una muestra de 96; cuestionario representado por 18 preguntas 

en base a la “escala de Likert”. Concluyendo la existencia de un vínculo 

significativo entre las variables (Rho = 0.83).  
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En ese sentido, los autores enfatizan la importancia de implementar 

diversas iniciativas para fortalecer el marketing digital en las micro y pequeñas 

empresas (Mypes). Es crucial gestionar eficazmente plataformas como 

YouTube, Instagram, Facebook y TikTok, entre otras, para consolidarse. En 

cuanto al posicionamiento, es esencial establecer procesos que permitan a los 

usuarios tener nuestros productos en mente de manera constante, facilitando su 

identificación. 

Alarcón (2020) en Lima, estudió el marketing digital y su influencia en el 

posicionamiento de marca en una empresa productora de sandalias. Objetivo 

descubrir la asociación entre los factores; una investigación básica, descriptiva, 

cuantitativa y de naturaleza correlacional transversal. La población estaba 

compuesta por 55 clientes, teniendo a la encuesta como técnica y al cuestionario 

como instrumento representado por 20 ítems en base a la “escala de Likert”. 

Concluyendo la existencia de un vínculo significativo entre las variables, con un 

Rho = 0.985.  

Los autores resaltan que para el desarrollo del marketing digital la 

empresa tiene que desarrollar acciones para mantener los estándares actuales, 

el nivel de recordación de la marca en los usuarios tiene que ser de manera 

frecuente, para lo cual tiene que gestionar estrategias y consolidarlas mediante 

la aplicación de las últimas tecnologías, implementar un posicionamiento de 

manera frecuente en cada uno de los usuarios finales y poder llevar a cabo, el 

manejo y control de todos los aspectos dentro de los cuales se puede 

incrementar los beneficios para todos.  

Hermosa (2019) en Lima, estudió el marketing digital y el posicionamiento 

de marca de las empresas agroindustrial con el propósito de identificar la relación 

entre las variables. Investigación básica, descriptiva, cuantitativa y de naturaleza 

correlacional transversal. Los clientes de 52 empresas diferentes constituyeron 

la población y la muestra, a los cuales se les aplico el cuestionario. Concluyendo 

la existencia de un vínculo significativo entre las variables (Rho = 0.788), la 

empresa debe planificar estratégicamente su marketing digital para atraer 

nuevos clientes, utilizando una estrategia agresiva en redes sociales como 

Instagram, Facebook y TikTok. Para la fidelización, se sugiere ofrecer 
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descuentos a clientes frecuentes, facilitar compras al contado, proporcionar 

atención continua las 24 horas e interactuar con los clientes mediante llamadas 

frecuentes para comprender sus necesidades. 

Aquino (2017) en Lima, estudió el marketing digital y el posicionamiento 

de marca del centro comercial Arenales, con el objetivo de determinar el vínculo 

entre las variables. En este estudio se utilizó una técnica directa de carácter 

descriptivo, de enfoque cuantitativo y de naturaleza transversal. Población y 

muestra conformada por 90 sujetos. Concluyendo la existencia de un vínculo 

significativo entre las variables (Rho = 0.73), para el desarrollo del marketing 

digital en el centro comercial se tienen que desarrollar diversos tipos de 

estrategias en base a las diversas edades del público que as cliente frecuente, 

para el desarrollo del posicionamiento se deben de realizar diversos tipos de 

eventos, sorteos, para la fidelización de los clientes.  

Por su parte Blancas (2016) en Huánuco, estudió el marketing digital y el 

posicionamiento de mercado en las empresas turísticas local. El propósito del 

estudio era investigar la relación entre las variables, y la técnica utilizada fue 

básica, descriptiva, cuantitativa y de naturaleza correlacional transversal. La 

población y la muestra estuvo conformado por ocho agencias formales, a los 

cuales se les aplico el cuestionario. Concluyendo la existencia de un vínculo 

significativo entre las variables, con un Rho = 0.82, con respecto al marketing 

digital las empresas de turismo tienen que desarrollar la implementación de 

diversas estrategias mediante las redes de Instagram, Facebook, Tik Tok, entre 

otros, en cuanto al posicionamiento para la fidelización de clientes se tienen que 

ofrecer descuentos por rutas de viaje, familia, aniversario, cumpleaños, etc. 

Sobre las teorías relacionadas al tema, según Armstrong y  Kotler (2013) 

el marketing tiene como nacimiento “market”, el cual traducido es mercado, por 

su parte Lamb et al. (2011) mencionan que el marketing es el conjunto de 

estrategias que se tienen que desarrollar para hacer atractivo a un producto o 

servicio para el usuario final, en cuanto a las teorías podemos mencionar a 

Rivera y De Garcillan (2009) quienes definen al marketing como la ciencia que 

tienen como aspecto fundamental el intercambio de un producto o servicio por 
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una unidad monetaria, dentro de este aspecto es esencial que el consumidor 

pueda satisfacer sus requerimientos y poder fidelizarlo a la empresa,  

Por su parte, Kotler y Armstrong (2012) indican que se puede definir como 

un proceso de transacción entre el vendedor y consumidor, con la finalidad de 

poder tener una mayor interacción de manera constante. De igual manera, 

Fischer y Espejo (2011) indican que es la forma como un servicio o producto 

permanece en los pensamientos del comprador, mediante lo cual se pueda 

repetir el proceso de adquisición; por ello, es indispensable que dentro de las 

empresas se cuente con el personal especializado y con los conocimientos 

actuales para que se genere un cambio dentro del negocio y se puede seguir 

generando beneficios. 

Por otro lado, es indispensable que dentro del ámbito empresarial se 

tenga presente todas las condiciones para que se puedan desarrollar todos los 

cambios en beneficios de todos los interesados, es para ello fundamental que 

todos los controles de los procesos se encuentren alineados con todos los 

conceptos actuales y en concordancia de todos los estándares para un mejor 

desarrollo de los mismos.  

Lamb et al. (2011) indican que el marketing se puede definir como la 

actividad mediante el cual se desarrollan un conjunto de procesos con los cuales 

se pueden desarrollar diversas maneras de crear valor para los usuarios finales, 

por su parte Kotler y Armstrong (2013) se puede definir como la obtención de un 

producto o servicio de parte de una o más personas para satisfacer sus 

necesidades, mediante el intercambio monetario, en cuanto a las estrategias del 

marketing se puede mencionar a Lamb et al. (2011) quienes la definen como las 

actividades mediante las cuales se puede realizar el proceso de satisfacer las 

necesidades de los clientes, para lo cual se tiene que tener claro la meta, en 

donde se realice una mezcla de generación de valor en el corto, mediano y largo 

plazo, mediante lo cual se genera el proceso de fidelización para poder ser 

sostenibles en el tiempo.  

Por su parte Kotler y Armstrong (2013) definen las estrategias dentro del 

marketing como los procesos mediante los cuales se pueden generar un valor, 

además de establecer una relación en el largo plazo, para que el proceso sea 
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frecuente y recurrente de parte de los clientes es indispensable que se puedan 

establecer los mercados objetivos, desarrollar diversos tipos de estrategias para 

poder tener el control del mercado y ser recordados con facilidad por los usuarios 

finales.  

Moyano (2015) dentro del proceso del desarrollo de estrategias se tiene 

que tener en consideración los diversos tipos de estrategias para entablar una 

relación en el largo plazo, la obtención de beneficios y desarrollar diversos tipos 

de estrategias para la mejora de todos los procesos y generación de un 

posicionamiento dentro del mercado objetivo, además es indispensable que se 

generen cambios de manera específica para la segmentación y poder tener una 

mayor presencia. 

En cuanto a Munuera y Rodríguez (2012) precisan que dentro del ámbito 

de las estrategias del marketing se tienen que realizar de manera previa una 

evaluación del mercado al cual desea acceder, conocer el tipo de clientes que lo 

conforman, sus necesidades y requerimientos para poder entablar una relación 

en el largo plazo, por su parte, para la implementación de una estrategia optima 

es indispensable poder conocer y determinar las características de cada uno de 

los integrantes de la misma, mediante lo cual se pueda generación acciones de 

manera que podamos posicionarnos de manera adecuada y generar un hábito 

de compra frecuente de los usuarios finales.  

Para Schiffman y Lazar (2005) indican que el proceso de segmentación 

del mercado en base a un público objetivo facilidad el poder interactuar de 

manera frecuente y contaste con cada uno de los usuarios finales, para ello es 

esencial que los atributos y características resalten, enfocarnos en los múltiples 

beneficios que les puede brindar la adquisición de nuestros productos o 

servicios.  

En cuanto a Kotler y Armstrong (2013) indican para poder posicionarnos 

dentro del mercado es esencial generar una segmentación adecuada, diferenciar 

cada uno de los procesos, diferenciarlos en función del público objetivo, una 

alternativa para poder tener una mayor presencia dentro del mercado es la 

aplicación de una estrategia conjunta para la aplicación de un proceso secuencial 

y frecuente para poder diferenciar nuestros productos o servicios de nuestros 
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competidores, entre los aspectos más usuales y esenciales que se desarrollar 

dentro del marketing es la aplicación de las 4 “P”, las cuales se encuentran 

conformados por:  

a) producto: el cual puede ser definido como un producto o servicio, el 

cual tiene que tener como características esenciales como el empaque, diseño, 

marca, etiqueta entre los principales; b) precio; es el valor monetario mediante el 

cual se realiza el proceso de intercambio con el usuario final, donde se pueden 

ofrecer descuentos y diversas alternativas para la adquisición de los productos 

de manera frecuente, gestionando las alternativas de pago; c) Plaza: se define 

como la zona o lugar donde pueden encontrar los productos o servicios de parte 

de los clientes; d) Promoción; para tener una mayor presencia en el mercado es 

indispensable que se puedan generar diversos aspectos para la publicidad, 

promociones, capacitación a las fuerza de ventas, la interacción de las relaciones 

públicas, con la finalidad de poder persuadir e informar a los usuarios finales 

sobre los beneficios que tendría la adquisición de los bienes y servicios.  

Para Coca (2006) investigar y describir el marketing resulta complicado, 

ya que en América Latina expresar la terminología resulta peculiar, es así que 

también lo nombran como: comercialización, mercadología, mercadotecnia y 

mercadeo. Visto ello se tiene a España como cuna de la lengua original de Perú, 

utilizan directamente el significado de Marketing, es así como la Real Academia 

Española (RAE, 2005) adoptó el término mercadotecnia para referirse a lo 

mencionado, en otro sentido, el Ministerio de Educación y Ciencia (2005) en 

España decidió utilizar el término como: la comercialización e investigación de 

mercados. 

En tal sentido, la palabra marketing se suele asociar, es decir, existe 

bastante confusión con diferentes significados, entonces muchos suelen 

direccionar el marketing como ventas, investigación de mercados o publicidad, 

para alguno es el direccionamiento hacia el consumidor y para otro es un 

enfoque agresivo de mercado. Es así que muchas personas catalogan al 

marketing como el acto de solo anunciar y vender (Kotler y Armstrong, 2003). 

Por otro lado, Lambin y Peeters (1981) manifiestan que a través del tiempo han 

existido, existen y coexistirán en desacuerdo sobre las dimensiones del 
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marketing, puesto que no hay acuerdo entre la parte académica, la empresa y la 

sociedad sobre su extensión y su significación. 

En cuanto al posicionamiento se puede indicar que tiene una similitud con 

las diversas alternativas para la estrategia y posicionamiento, mediante los 

cuales se pueden desarrollar diversos tipos de actividades para conocer, 

destacar y resaltar las mejores características que brindan los productos y/o 

servicios con los cuales se cuenta, para ello es esencial que se generen una 

serie de procesos y procedimientos mediante los cuales se puede ejecutar 

acciones para la mejora del posicionamiento como una estrategia de acciones 

para la mejora continua.  

En cuanto a la generación del manejo y selección de los procesos es 

necesarios poder tener presente todos los aspectos internos y externos mediante 

los cuales se generan una serie de mecanismos para tener una mayor 

interacción con los usuarios finales, como aspecto fundamental y principal para 

poder llevar a cabo un proceso de articulación para tener un mayor control del 

mercado objetivo es esencial tener en cuenta los siguientes procesos como:  

La era del producto: dentro de este aspecto fue esencial el desarrollo 

desde los años cincuenta donde se tuvo como finalidad el desarrollo de los 

diversos atributos y características, las cuales son esenciales para dar a conocer 

los múltiples beneficios que tiene para poder ser sostenibles en el tiempo, dentro 

de los aspectos esenciales para desarrollar un procesamiento adecuado es 

fundamental el trabajo con tecnologías nuevas sobre su aplicación y obtención 

de datos, cuyo propósito es poder tener una mayor interacción con el público 

objetivo.  

La era de la imagen: dentro de este aspecto es esencial que para la 

mejora de cada una de las etapas es necesario poder tener un mejor control y 

manejo de todos los aspectos esenciales para tener un mejor control de los 

mecanismos, mediante las cuales se pueden identificar una serie de alternativas 

para tener una esencial presencia con todos los usuarios finales, generando y 

manejando una serie de alternativas para que se puedan identificar una serie de 

generaciones.  



12 

La era del posicionamiento: en la actualidad, es crucial gestionar 

eficientemente los procesos y procedimientos para facilitar la comercialización 

dentro de la empresa. Se debe considerar la importancia de la comunicación con 

los clientes para lograr una mayor presencia en la sociedad, fomentando la 

conectividad e interacción con los usuarios finales. Es imperativo posicionarse 

en la mente de los consumidores, estableciendo diversas alternativas y etapas 

para resaltar la importancia y generando procesos que permitan posicionar los 

productos o servicios ofrecidos a los usuarios finales. 

En este sentido, en concordancia con el autor se tiene presente la 

importancia del marketing digital y sus herramientas para lograr un 

posicionamiento adecuado y la coexistencia de las empresas en el mercado, 

puesto que es necesario ser competitivo a través de aplicativos, plataformas, 

webs, redes sociales y otros, donde los clientes puedan acceder de forma 

sencilla y rápida, por ello se debe ahondar con conocimientos teóricos y prácticos 

sobre las herramientas que ayudarán a mejorar la rentabilidad de las empresas 

mediante las estrategias publicitarias. 

Para Kerin et al. (2014) dentro de los aspectos esenciales que se pueden 

desarrollar para tener un posicionamiento optimo en la mente de los 

consumidores para los productos y servicios que se ofrecen es indispensable 

que se puedan establecer diversos alternativas para poder resaltar los beneficios 

y atributos que se tiene como una alternativa de ventaja con respecto a los 

competidores, para ello es esencial que se puedan establecer y gestionar 

diversos aspectos, con la finalidad de poder tener una mayor presente dentro del 

mercado objetivo, para el logro de ello es indispensable que dentro de la 

empresa se cuente con un gerente de marketing especialista en las nuevas 

tendencias y mecanismos para poder tener el control del mercado, poder tener 

mapeado todos los procesos y procedimientos de oferta para la reposición de los 

productos o servicios de manera efectiva, en base a ello es indispensable poder 

tener un control de todos los aspectos del mercado objetivo.  

Por su parte Kotler y Armstrong (2013) precisan que para el desarrollo de 

un proceso de interacción frecuente con los clientes es indispensable generar 

diversos tipos de acciones y alternativas para tener el control del mercado, en 



13 

función a una adecuada toma de decisiones se pueden generar aspectos 

favorables para el beneficio de los productos y servicios, en cuanto a Lamb et al. 

(2011) para lograr un mejor posicionamiento en el mercado objetivo, es 

necesario desarrollar e implementar diversas alternativas para los productos o 

servicios. Estos deben destacar y ser recordados de manera frecuente, 

resaltando los diversos beneficios que ofrecen. La diferenciación en el mercado 

es esencial, lo que implica generar mejoras y eficiencias que destaquen frente a 

la competencia directa. 

Por su parte Ries y Trout (2007) indican que dentro de los aspectos 

esenciales para tener un control y manejo del mercado objetivo es indispensable 

tener en consideración el posicionamiento, el cual se puede definir como el 

conjunto de mecanismos y secuencias mediante las cuales las empresas pueden 

permanecer en la mente de los consumidores, donde todos los procesos de 

comunicación se desarrollen de manera efectiva para poder tener el control del 

mercado. El objetivo de toda empresa es no solo ingresar en la mente de los 

clientes sino permanecer en el, para ello es indispensable generar una serie de 

cambios secuenciales en cada uno de los procesos para la interacción de 

manera constante y que perdure en el ámbito de gestión eficiente de los 

controles de posicionamiento continuo y de manera efectiva. 

Kerin et al. (2014) indican que dentro del ámbito del posicionamiento se 

debe tener en consideración dos alternativas, la primera se fundamenta en el 

posicionamiento frente a frente, mediante el cual se establece una relación 

directa de competencia en función de los bienes y servicios, para ello se tiene 

que resaltar las características y atributos con los que se cuenta y poder llegar 

de manera más directa y efectiva al público objetivo.  

Por su parte Lamb et al. (2011) precisa que dentro de las diversas formas 

para el desarrollo del posicionamiento de las empresas en los consumidores se 

tiene la siguiente variante: a) Atributo, el cual se define como un aspecto o 

característica esencial que tiene un producto o servicio, el cual es necesario para 

satisfacer al cliente; b) Precio y calidad, dentro de este ámbito se tiene que tener 

claro que la relación entre el precio y la calidad no siempre es directamente 

proporcional, sino como un aspecto o indicativo del valor de un bien o servicio; 
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c) Uso o aplicación, un aspecto esencial es la frecuencia del uso o la aplicación 

de un producto o servicio para el consumidor; por ello, es fundamental que se 

pueda realizar una métrica para abordarlo de manera eficiente.  

En esa misma línea, d) Usuarios del producto, se tiene que tener en 

consideración el público objetivo, para poder tener el mayor mercado posible; e) 

Clase de producto, cada tipo de usuario tiene sus particularidades por ello es 

esencial poder realizar un estudio previo en base a sus características; f) 

Competidor, las empresas tienen que tener presente a los competidores para 

obtener la mayor parte del mercado objetivo; e) Emoción, es un aspecto esencial 

para que los consumidores puedan realizar la obtención frecuente de los 

productos o servicios que tiene la empresa, para poder atraerlo es esencial que 

se enfoque en los atributos y beneficios que se les brinda si lo obtienen, donde 

sus necesidades cesen y puedan ser clientes fidelizados de manera constante. 

Para Leyva (2016) manifiesta que el posicionamiento es fundamental, 

esencial y parte importante para cualquier institución, es decir, el corazón de la 

marca, es el paso fundamental para la entidad, puesto que estratégicamente 

marcará como acción importante sobre el producto, la atención al cliente, la 

fidelización, relaciones y comunicaciones. 

Asimismo, Ries y Trout (1986) manifiestan sobre la teoría del 

posicionamiento basado en 3 aspectos importantes, para comenzar, en la 

actualidad y en primer lugar la sociedad se encuentra en una etapa que está 

llena de información en todo momento y a diario, luego, los distintos 

procedimientos psicológicos que están dentro de la mente de los consumidores 

potenciales anteponen la actividad que les brinde mayor seguridad y un mejor 

orden de su sistema de comunicación. Por último, la publicidad que se brinda a 

los consumidores debe ser enfatizada con un valor de comunicación 

diferenciada, el cual enfoque un orden sencillo, eficiente y eficaz para la mente 

de los consumidores. 

En cuanto a la dimensión producto Stanton et al. (2007) indican que el 

producto se encuentra conformado por un conjunto de beneficios para el 

consumidor, los cuales pueden ser categorizados como atributos de manera 

tangible como intangible, entre los cuales podemos mencionar al proceso de 
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empaque, precio, calidad, color, olor y marca, del bien o servicio, los cuales 

pueden tener para el proceso de valorización al precio, el cual según Kotler et al. 

(2013) lo definen como el intercambio que realizan dos entes, los cuales por una 

parte emite el producto o servicio y de la otra parte emite un importe dinerario. 

En referencia a la calidad, Kotler et al. (2013) sostiene que esta está 

vinculada a un conjunto de elementos cruciales destinados a cumplir con las 

necesidades de los clientes, y su adquisición conlleva un valor monetario. En 

cuanto a los diversos tipos de posicionamiento, según Kotler y Amstrong (2013) 

como por ejemplo “precio o calidad”, la calidad se puede definir como un valor 

superior al promedio en comparación con otros productos o servicios similares, 

ya que supera las expectativas de los clientes. 

Otro aspecto esencial para el desarrollo de la calidad es el “tipo de 

atención” que reciben los usuarios, los procesos y procedimientos de producción, 

donde se puedan minimizar los costos y servicio, satisfacción del usuario como 

aspectos diferenciales para poder tener mayores probabilidades de aceptación 

por los usuarios finales; “por categoría de productos”, en este aspecto se 

identifican o establecen por categorías para diferenciarse y ser fácilmente 

distinguidos por el cliente; “por atributos o beneficios”, dentro de este aspecto es 

esencial que se puedan diferenciar y resaltar las características del producto o 

servicio, para que el cliente tenga presente los múltiples beneficios que obtendrá 

al adquirirlo.  

En cuanto a las teorías sobre el posicionamiento, se puede mencionar a 

Moyano (2015) quien lo define como el conjunto de acciones, sentimientos, 

emociones y percepciones que tienen los usuarios sobre un determinado 

producto o servicio; por su parte, Santesmases (2012) indica que el 

posicionamiento lo podemos definir como la estrategia que deben desarrollar las 

empresas para poder ser fácilmente recordados por los consumidores, mediante 

lo cual tienen mayores probabilidades de poder ser comprados o adquiridos, 

tener que tener en consideración que el posicionamiento es esencial para poder 

transcender y permanecer en la mente de los consumidores, por lo cual la 

imagen de la empresa tiene que mostrarse de manera coherente y coordinada 

para el beneficio de todos los públicos internos como externos. 
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Una teoría esencial propuesta por Philip Kotler, denominada "Los 10 

principios del nuevo marketing", se enfoca en la capacidad de influir en el cliente, 

considerándolo como el elemento central del enfoque. Para lograr esto, es 

necesario penetrar en la mente del consumidor, entendiendo las necesidades y 

tendencias que evolucionan debido a la competencia. Se proponen estrategias 

específicas dirigidas al público objetivo del mercado, que incluyen la creación de 

ofertas continuas para mantenerse como la opción principal. El énfasis se coloca 

en la relación entre el servicio y el comprador, destacando su importancia 

fundamental para el éxito y la mejora mutua. 

Respecto al marco epistemológico, Rodríguez (2019) el desarrollo del 

conocimiento es esencial dentro del ámbito de las investigaciones, este aspecto 

es esencial para poder generar un mayor alcance dentro de los aspectos de la 

investigación, por otra parte, Contreras (2018) precisa que, dentro del ámbito de 

las investigaciones, las investigaciones cuantitativas generan un cambio para 

resolver los problemas que se plantean previamente, por ello es indispensable 

poder desarrollar todos los aspectos que tienen como finalidad y Ortiz (2019) 

indica que constituyen diversos procesos complejos dentro de los cuales se tiene 

el aspecto positivo, neopositivismo, crítico y hermenéutico.  

Dentro de estos aspectos epistemológicos se tiene que tener en 

consideración que todas las investigaciones tienen que llevar un cambio dentro 

de las perspectivas por las cuales se han desarrollado; es decir, tener una 

vinculación con cada una de las tendencias, dentro de las cuales se desea 

converger la solución, Hernández et al. (2018) por ello es indispensable que 

todos los procesos se lleven de manera coordinada y coherente en base a una 

metodología analítica y planificada. 
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III. METODOLOGÍA  

3.1. Tipo y diseño de investigación  

Tipo de investigación 

Hernández et al. (2014) manifiestan un diseño cuantitativo representa un 

conjunto de procesos, el cual es secuencial y probatorio. Cada etapa precede a 

la siguiente y no podemos brincar o eludir pasos, el orden es riguroso, aunque, 

desde luego, podemos redefinir alguna fase. En otras palabras, recolectar 

información para demostrar hipótesis, en función a la medición numérica y a los 

análisis estadísticos, a esto modo se determinará las pautas de comportamientos 

y se probará las teorías.  

El presente estudio fue de tipo aplicada, ya que buscó mediante las 

distintas teorías revisadas sobre marketing y posicionamiento en el Centro 

Comercial Cinco Continentes de Huamanga, Ayacucho; de cómo se relacionan 

ambas variables, no se buscó alterar la realidad sino describir su relación. El 

mismo Hernández et al. (2018) manifiesta que es la aplicación de diferentes 

teorías y conocimientos de la investigación básica, ya que la resolución de 

problemas depende de los descubrimientos hallados en la investigación. 

Diseño de investigación 

Al examinar el estudio y debido a la funcionalidad que presentan ambas 

variables analizadas, se determina que el diseño de la investigación es de 

naturaleza correlacional. Esto se debe a que las variables del caso demuestran 

independencia, estableciendo así una relación mutua. De acuerdo con la 

explicación de Hernández et al. (2014) los estudios correlativos evalúan dos o 

más variables para determinar si están o no relacionadas en los mismos sujetos, 

y posteriormente se examina la correlación. En este contexto, dadas las 

particularidades del trabajo, este diseño se ajusta al tipo de investigación 

correlacional. En contraste, al considerar cada variable, solo se tiene en cuenta 

el corte transversal, ya que se tuvo contacto con la unidad de análisis en una 

sola ocasión. El gráfico presentado a continuación representa el diseño más 

idóneo para la investigación. 
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La correlación se da de la siguiente manera: 

 

O1 

M           r  

   O2 

M:     30 comerciantes 

O1:    Variable 1: marketing 

O2:    Variable 2: posicionamiento 

R:      Relación entre ambas variables 

 

Nivel de investigación 

Fue correlacional con el fin de comprobar si existe relación significativa y 

positiva entre posicionamiento y marketing de la entidad Comercial “Cinco 

Continentes” en Huamanga – Ayacucho mediante un cuestionario de encuesta, 

Pomasunco y Orosco (2014) señala con el propósito de establecer la relación 

entre aquellas variables investigadas y, dependiendo del entorno en el que se 

realice, también puede mostrar que las variables estudiadas tienen una fuerte 

afinidad entre sí. 

Método 

En la investigación se desarrolló la hipotética-deductiva, el cual Cabrera 

(2020) indica que el método se utiliza cuando se desea verificar la veracidad de 

la hipótesis, la cual a su vez se encuentra fundamentado por premisas, las cuales 

a su vez son por una parte universal y la otra empírica de manera general. 

3.2. Variables y operacionalización  

Variable 1: “Marketing”, según Kotler y Keller (2012) dentro del ámbito de 

los negocios se puede definir como la ciencia que tiene como fundamento 

esencial la satisfacción las diversas necesidades y requerimientos que pueda 

tener el cliente ya sea de manera individual como grupal, en base a una actividad 
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económica determinada, el cual a su vez tiene que desarrollar diversas 

metodologías y estrategias para poder fidelizar al usuario o usuarios.   

Variable 2: “Posicionamiento”, según Aaker (2002) precisa que el 

posicionamiento se puede definir como la manera mediante la cual un producto 

que tiene tiempo en el marcado o si el producto se encuentra en su etapa inicial, 

se puede establecer en la mente del usuario para que puede ser recordado con 

facilidad, para este objetivo las empresas tienen que desarrollar diversos tipos 

de estrategias como publicidad en redes sociales, tv, radio, periódicos entre los 

principales. 

3.3. Población, muestra y muestreo  

Población: según Cabrera (2020) es la cantidad de personas o individuos, los 

cuales cuentan con las mismas características dentro de un área determinada, en 

base a lo cual se realizó la investigación, para el estudio estuvo conformada por 

los 30 comerciantes, vendedores del Centro Comercial Cinco Continentes de 

Huamanga, Ayacucho, 2021. 

Muestra: para mejores resultados de la investigación se trabajó con los 30 

comerciantes, vendedores del centro comercial cinco continentes de Huamanga, 

Ayacucho, 2021 mediante una muestra censal, en este caso consiste en trabajar 

con todos los usuarios vendedores y de este modo fueron tomados como unidad 

de investigación para ser medido con distintas técnicas de recuento (Hernández 

et al., 2014). 

Muestreo: no requiere por ser una muestra censal, ya que los 30 comerciantes 

del Centro Comercial Cinco Continentes de Huamanga fueron la unidad de 

muestra.  

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

Según Cabrera (2020) tiene como finalidad brindar información en las 

investigaciones es la encuesta, mediante la cual se obtiene valiosa información 

de los entrevistados, los cuales sirven para tomar acciones o medidas correctivas 

según el objeto de estudio. 

Instrumentos de recolección de datos: según Supo (2020) en las 

investigaciones es usual que se utilicen como instrumento a fin de recolectar 
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información al cuestionario; de la investigación estuvo conformado por (19) 

preguntas, los cuales a su vez tuvieron valores del número (1) hasta el (5) según 

la escala de Likert. 

Confiabilidad 

Tabla 1  

Estadística de fiabilidad de la muestra 

Alfa de Cronbach 
Alfa de Cronbach 

basado en elementos 
estandarizados 

N de elementos 

0.934 0.936 30 

 

En la tabla 1 se obtuvo con respecto a ambas variables estudiadas, el coeficiente 

de confiabilidad de las 19 preguntas para los comerciantes fue de 0.934 > a 0.80. 

por lo cual se pueden concluir que se puede realizar la siguiente parte de la 

investigación por encontrarse niveles superiores al promedio. 

3.5. Procedimientos  

Cabrera (2020) señala que, cuando se desarrolla una investigación es 

frecuente que se utilice un planeamiento previo para la obtención de información 

para su análisis posterior, para ello es esencial que se desarrolle mediante una 

serie de procesos y procedimientos, los cuales tienen que desarrollarse de 

manera coordinada.   

3.6. Método de análisis de datos  

Para Supo (2020) cuando se desarrolla el análisis de datos es usual que 

se utilicen softwares estadísticos, mediante los cuales se puede desarrollar un 

análisis exhaustivo para la toma de decisiones, en la investigación en primera 

instancia toda la información de los encuestados fue recogida y ordenada en una 

hoja de Microsoft Excel 2019, para su posterior traslado al software estadístico 

SPSS v.26, de este modo sea expresado en tablas de frecuencia y figuras de 

barras, representando en porcentajes el análisis de las respuestas.  
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3.7. Aspectos éticos  

Cabrera (2020) destaca la importancia de los aspectos éticos, 

específicamente en lo que respecta al respeto hacia los autores que participarán 

en la investigación. En este sentido, se enfatiza que todos los autores 

involucrados en la presente investigación serán citados siguiendo las pautas de 

la última edición de la normativa APA, ya sea en referencia a artículos científicos, 

tesis, revistas, entre otras fuentes principales.  

En cualquier investigación, es crucial observar y seguir rigurosamente 

todos los procesos y procedimientos metodológicos. Esto se realiza con el 

objetivo de llevar a cabo mejoras basadas en el análisis y evaluación del entorno. 

Durante este proceso, se pueden identificar varios aspectos que provocan 

cambios, especialmente en el ámbito ético, algo que todo investigador debe tener 

en cuenta. Por lo tanto, es fundamental que cada una de las características esté 

completamente estructurada. 
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IV. RESULTADOS 

4.1. Resultados descriptivos 

Tabla 2  

Análisis descriptivo de la variable marketing 
 

 Nivel fi % 

Valido 
Ni de acuerdo, ni 
en desacuerdo 

3 10.0 

 De acuerdo 21 70.0 

 Muy de acuerdo 6 20.0 

 Total 30 100.0 

 

En la tabla se presenta que de 30 encuestados del Centro Comercial Cinco 

Continentes de Huamanga, Ayacucho, en la variable general de Marketing, el 

20.0% (6 sujetos) de encuestados están muy de acuerdo, así mismo, el 70.0% 

(21 sujetos) están de acuerdo, el 10.0% (3 sujetos) están ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, luego, 0 encuestados están en desacuerdo, finalmente ningún 

encuestado está muy en desacuerdo. Concluyendo que un 90.0% de los 

comerciantes del establecimiento Cinco Continentes de Huamanga, Ayacucho, 

se encuentran en un nivel eficiente en cuanto a los productos, precio, plaza y 

promoción por la variedad de servicio y productos. 
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Tabla 3  

Análisis descriptivo de la variable posicionamiento 

 Nivel fi % 

Valido De acuerdo 30 100.0 

    

 Total 30 100.0 

 

En la tabla se presenta que de 30 encuestados del Centro Comercial Cinco 

Continentes de Huamanga, Ayacucho, en la variable de Posicionamiento y en la 

dimensión consumidor, 0 encuestados están muy de acuerdo, así mismo, el 

100.0% (30 sujetos) están de acuerdo, luego, 0 encuestados están ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, 0 encuestados están en desacuerdo, finalmente ningún 

encuestado está muy en desacuerdo. Concluyendo que un 100.0% de los 

comerciantes del establecimiento Cinco Continentes de Huamanga, Ayacucho, 

se encuentran en un nivel eficiente en cuanto al posicionamiento en el centro 

comercial Cinco Continentes de Huamanga, Ayacucho. 
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4.2. Contrastación de hipótesis  

Prueba de Hipótesis General  

H0. No existe relación positiva entre marketing y posicionamiento del Centro 

Comercial de Cinco Continentes de Huamanga, Ayacucho, 2021. 

H1. Existe relación positiva entre marketing y posicionamiento del Centro 

Comercial de Cinco Continentes de Huamanga, Ayacucho, 2021 

Tabla 4  

Correlación entre marketing y posicionamiento  

     Marketing Posicionamiento 

Rho de 

Spearman 

Marketing 

Correlación 

de Pearson 

1 .330 

Sig. (bilateral) 
 

.075 

N 30 30 

Posicionamiento 

Correlación 

de Pearson 

.330 
1 

Sig. (bilateral) .075 
 

N 30 30 

 

En la tabla, se puede apreciar que el valor de p=0.075 es mayor a 0.05, 

de tal forma que no ce acepta la hipótesis alterna (H1) y se apoya la hipótesis 

nula (H0), en base al estadístico se puede indicar que no existe una relación 

significativa entre el marketing y el posicionamiento del Centro Comercial Cinco 

Continentes de Huamanga, Ayacucho, 2021. Por otro lado, el marketing y el 

posicionamiento no tienen relación alguna, mostrándose como variables 

independientes. 
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Prueba de hipótesis específica 1 

H0. No existe relación positiva entre producto y posicionamiento del Centro 

Comercial de Cinco Continentes de Huamanga, Ayacucho, 2021. 

H1. Existe relación positiva entre producto y posicionamiento del Centro 

Comercial de Cinco Continentes de Huamanga, Ayacucho, 2021 

Tabla 5  

Correlación entre producto y posicionamiento  

     Producto Posicionamiento 

Rho de 

Spearman 

Producto 

Correlación 

de Pearson 

1 .159 

Sig. (bilateral) 
 

.401 

N 30 30 

Posicionamiento 

Correlación 

de Pearson 

.159 
1 

Sig. (bilateral) . 401 
 

N 30 30 

 

En la tabla, se puede observar el grado de correlación entre la dimensión 

producto de la variable marketing, y la variable posicionamiento, se obtuvo una 

significancia de p = 0.401 > 0.05; por lo cual se rechaza la hipótesis alterna (H1) 

y se acepta la hipótesis nula (H0), por lo cual se concluye que el producto es 

independiente al posicionamiento del Centro Comercial Cinco Continentes de 

Huamanga, Ayacucho, 2021. 

 

 

 

 

 

 

 



26 

Prueba de hipótesis específica 2 

H0. No existe relación positiva entre precio y posicionamiento del Centro 

Comercial Cinco Continentes de Huamanga, Ayacucho, 2021. 

H1. Existe relación positiva entre precio y posicionamiento del Centro Comercial 

Cinco Continentes de Huamanga, Ayacucho, 2021. 

Tabla 6  

Correlación entre precio y posicionamiento 

     Precio Posicionamiento 

Rho de 

Spearman 

Precio 

Correlación 

de Pearson 

1 .508** 

Sig. (bilateral) 
 

.004 

N 30 30 

Posicionamiento 

Correlación 

de Pearson 

.508** 
1 

Sig. (bilateral) .004 
 

N 30 30 

**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 

 

En la tabla, se puede observar el grado de correlación entre la dimensión 

precio de la variable marketing, y la variable posicionamiento, se obtuvo un Rho 

= 0.508, que indica una correlación positiva moderada a un nivel de significancia 

de p = 0.004 < 0.05; por lo cual se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la 

hipótesis alterna (H1) por lo cual se concluye que a un mejor precio existe un 

mejor posicionamiento del Centro Comercial Cinco Continentes de Huamanga, 

Ayacucho, 2021. 
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Prueba de hipótesis específica 3 

H0. No existe relación positiva entre plaza y posicionamiento del Centro 

Comercial Cinco Continentes de Huamanga, Ayacucho, 2021. 

H1. Existe relación positiva entre plaza y posicionamiento del Centro Comercial 

Cinco Continentes de Huamanga, Ayacucho, 2021. 

Tabla 7  

Correlación entre plaza y posicionamiento 

     Plaza Posicionamiento 

Rho de 

Spearman 

Plaza 

Correlación 

de Pearson 

1 .375* 

Sig. (bilateral) 
 

.041 

N 30 30 

Posicionamiento 

Correlación 

de Pearson 

. 375* 
1 

Sig. (bilateral) .041 
 

N 30 30 

*. La correlación es significativa en el nivel 0.05 (bilateral). 

 

En la tabla, se puede observar el grado de correlación entre la dimensión 

plaza de la variable marketing, y la variable posicionamiento, se obtuvo un Rho 

= 0.375 que indica una correlación positiva moderada a un nivel de significancia 

de p = 0.041 < 0.05; por lo cual se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la 

hipótesis alterna (H1) por lo cual se concluye que a una mejor plaza existe un 

mejor posicionamiento del Centro Comercial Cinco Continentes de Huamanga, 

Ayacucho, 2021. 
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Prueba de hipótesis específica 4 

H0. No existe relación positiva entre promoción y posicionamiento del Centro 

Comercial Cinco Continentes de Huamanga, Ayacucho, 2021. 

H1. Existe relación positiva entre promoción y posicionamiento del Centro 

Comercial Cinco Continentes de Huamanga, Ayacucho, 2021. 

Tabla 8  

Correlación entre promoción y posicionamiento 

     Promoción Posicionamiento 

Rho de 

Spearman 

Promoción 

Correlación 

de Pearson 

1 .238 

Sig. (bilateral) 
 

.205 

N 30 30 

Posicionamiento 

Correlación 

de Pearson 

. 238 
1 

Sig. (bilateral) . 205 
 

N 30 30 

 

En la tabla, se puede observar el grado de correlación entre la dimensión 

promoción, de la variable marketing, y la variable posicionamiento, se obtuvo una 

significancia de p = 0.205 > 0.05; por lo cual se rechaza la hipótesis alterna (H1) 

y se acepta la hipótesis nula (H0); por lo cual se concluye que la promoción es 

independiente al posicionamiento del Centro Comercial Cinco Continentes de 

Huamanga, Ayacucho, 2021. 
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V. DISCUSIÓN 

Posterior, a la presentación y evaluación de todos los resultados 

descriptivos e inferenciales, se desarrolla el debate a la luz de la investigación 

anterior y de las ideas expuestas en el capítulo II. Referida al posicionamiento y 

marketing, teniendo en cuenta hipótesis, objetivos y dimensiones del estudio 

dado. 

Las empresas de forma internacional tienen diversos problemas para 

poder desarrollar sus actividades de manera constante y se han visto 

perjudicados en sus ingresos, además que la competencia es cada vez mayor, 

por lo cual es indispensable que la gerencie tome acciones inmediatas para 

poder fortalecer su marca y desarrollar diversas estrategias como el marketing 

digital, según Valencia (2017) los consumidores son cada vez más exigentes en 

cuanto a sus preferencias y se encuentran con mayor frecuencia en el ámbito 

empresarial se desarrollen alternativas de gestión para poder tener una mayor 

presencia en el mercado, la interacción con los clientes tiene que ser cada vez 

más cercana. 

En referencia a la hipótesis general: “Existe relación positiva entre 

marketing y posicionamiento del Centro Comercial Cinco Continentes de 

Huamanga, Ayacucho, 2021”, Con un “Rho de Spearman” se evidencia que no 

existe correlación alguna 0.33% (0.330) y una significación bilateral de 0.075 

entre la variable marketing y posicionamiento del centro comercial de cinco 

Continentes de Huamanga, Ayacucho, 2021; en ese sentido difiere lo encontrado 

por, Alarcón (2020) en Lima, estudió el marketing digital y su influencia en el 

posicionamiento de marca en una empresa productora de sandalias con el 

objetivo de descubrir la asociación entre los factores. Para el desarrollo del 

marketing digital la empresa tiene que desarrollar acciones para mantener los 

estándares actuales, el nivel de recordación de la marca en los clientes tiene que 

ser de manera frecuente, para lo cual tiene que gestionar estrategias y 

consolidarlas mediante la aplicación de las últimas tecnologías, implementar un 

posicionamiento de manera frecuente en cada uno de los usuarios finales y 

poder llevar a cabo, el manejo y control de todos los aspectos dentro de los 

cuales se puede incrementar los beneficios para todos.  
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También difiere con el estudio encontrado de Hermosa (2019) en Lima, 

estudió el marketing digital y el posicionamiento de marca de las empresas 

agroindustrial con el propósito de identificar la relación entre las variables, con 

respecto al marketing digital la empresa tiene que realizar un proceso de 

planificación para incrementar los potenciales clientes, para lo cual tiene que 

realizar una estrategia agresiva mediante las redes sociales como Instagram, 

Facebook, , Tik Tok, etc., en cuanto al posicionamiento para la fidelización de 

clientes se tienen que ofrecer descuentos por clientes frecuente, compras por 

pago al contado, atención directa e indirecta las 24 horas del día de manera 

ininterrumpida, realizar llamadas frecuentes a los clientes para conocer sus 

necesidades y poder tener una mayor interacción.  

Por otro lado, Aquino (2017) en Lima, estudió el marketing digital y el 

posicionamiento de marca del centro comercial Arenales, con el objetivo de 

determinar el vínculo entre las variables. Para el desarrollo del marketing digital 

en el centro comercial se tienen que desarrollar diversos tipos de estrategias en 

base a las diversas edades del público que as cliente frecuente, para el 

desarrollo del posicionamiento se deben de realizar diversos tipos de eventos, 

sorteos, para la fidelización de los clientes.  

Por su parte Blancas (2016) en Huánuco, estudió el marketing digital y el 

posicionamiento de mercado en las empresas turísticas local. El propósito del 

estudio era investigar la relación entre las variables. Concluyendo la existencia 

de un vínculo significativo entre las variables, con un Rho = 0.82, con respecto 

al marketing digital las empresas de turismo tienen que desarrollar la 

implementación de diversas estrategias mediante las redes de Instagram, 

Facebook, Tik Tok, entre otros, en cuanto al posicionamiento para la fidelización 

de clientes se tienen que ofrecer descuentos por rutas de viaje, familia, 

aniversario, cumpleaños, etc. 

Así mismo, Avellán (2019) en Guayaquil, investigó la relación entre un 

plan de marketing digital y el posicionamiento en empresas de seguridad y salud 

ocupacional del sector norte de la ciudad; tuvo como finalidad desarrollo del 

planeamiento estratégico de la empresa. Se concluyó que para potenciar las 

empresas es necesario el desarrollo de un análisis integral de toda la 



31 

organización para lo cual se utilizar la matriz FODA, para el posicionamiento es 

esencial que se apliquen los últimos conocimientos que existen sobre estrategias 

de marketing digital. 

Por ende, en la teoría de según Kotler y Armstrong (2013) el marketing 

tiene como nacimiento market, el cual traducido es mercado, por su parte Lamb 

et al. (2011) mencionan que el marketing es el conjunto de estrategias que se 

tienen que desarrollar para hacer atractivo a un producto o servicio para el 

usuario final, en cuanto a las teorías podemos mencionar a Rivera y Garcillan 

(2009) quienes definen al marketing como la ciencia que tienen como aspecto 

fundamental el intercambio de un producto o servicio por una unidad monetaria, 

dentro de este aspecto es esencial que el consumidor pueda satisfacer sus 

requerimientos y poder fidelizarlo a la empresa, Valencia (2017) los 

consumidores son cada vez más exigentes en cuanto a sus preferencias y se 

encuentran con mayor frecuencia en el ámbito empresarial se desarrollen 

alternativas de gestión para poder tener una mayor presencia en el mercado, la 

interacción con los clientes tiene que ser cada vez más cercana.  

Por su parte Kotler y Armstrong (2013) indican que se puede definir como 

un proceso de transacción entre el vendedor y consumidor, con la finalidad de 

poder tener una mayor interacción de manera constante. Fischer y Espejo (2011) 

indican que es la forma como un producto o servicio permanece en la mente del 

consumidor, mediante lo cual se pueda repetir el proceso de adquisición, por ello 

es indispensable que dentro de las empresas se cuente con el personal 

especializado y con los conocimientos actuales para que se genere un cambio 

dentro del negocio y se puede seguir generando beneficios 

Así mismo, en relación a la hipótesis específica 1: “Existe relación positiva 

entre producto y posicionamiento del Centro Comercial Cinco Continentes de 

Huamanga, Ayacucho, 2021”, de acuerdo con los resultados obtenidos mediante 

el método de correlación Rho de Spearman se evidencia que no existe 

correlación alguna 0.15% (0.159) y una significación bilateral de 0.401 entre la 

dimensión producto y posicionamiento del centro comercial; se obtuvo un 

resultado muy similar en el estudio de Sarango (2019) en Quito, estudió el efecto 

del marketing digital como estrategia de posicionamiento en una empresa 
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comercializadora de equipos tecnológicos; objetivo de definir el grado de 

influencia entre las variables. Se concluyó que presenta vínculo significativo 

entre las variables (Rho = 0.953). El marketing enfrenta desafíos en las Pymes 

debido a la falta de conocimiento sobre herramientas digitales por parte de los 

líderes empresariales. La desconfianza de los gerentes para desarrollar 

estrategias, impulsada por el temor a estafas, dificulta la implementación de 

estrategias efectivas para aumentar beneficios. 

Este resultado difiere con el estudio encontrado por Garamende y 

Martínez (2021) en Lima, estudiaron la influencia del marketing digital en las 

ventas de las mypes de comercio al por menor en el centro comercial Gamarra. 

El propósito del estudio era identificar la relación entre las variables. En ese 

sentido, los autores enfatizan la importancia de implementar diversas iniciativas 

para fortalecer el marketing digital en las micro y pequeñas empresas (Mypes). 

Es crucial gestionar eficazmente plataformas como YouTube, Instagram, 

Facebook y TikTok, entre otras, para consolidarse. En cuanto al 

posicionamiento, es esencial establecer procesos que permitan a los usuarios 

tener nuestros productos en mente de manera constante, facilitando su 

identificación 

También, Alarcón (2020) en Lima, estudió el marketing digital y su 

influencia en el posicionamiento de marca en una empresa productora de 

sandalias con el objetivo en descubrir la asociación entre los factores. Los 

autores resaltan que para el desarrollo del marketing digital la empresa tiene que 

desarrollar acciones para mantener los estándares actuales, el nivel de 

recordación de la marca en los usuarios tiene que ser de manera frecuente, para 

lo cual tiene que gestionar estrategias y consolidarlas mediante la aplicación de 

las últimas tecnologías, implementar un posicionamiento de manera frecuente 

en cada uno de los usuarios finales y poder llevar a cabo, el manejo y control de 

todos los aspectos dentro de los cuales se puede incrementar los beneficios para 

todos.  

En base a la teoría, Kotler y Armstrong (2013) se puede definir como la 

obtención de un producto o servicio de parte de una o más personas para 

satisfacer sus necesidades, mediante el intercambio monetario, en cuanto a las 



33 

estrategias del marketing se puede mencionar a Lamb et al. (2011) quienes la 

definen como las actividades mediante las cuales se puede realizar el proceso 

de satisfacer las necesidades de los clientes, para lo cual se tiene que tener claro 

la meta, en donde se realice una mezcla de generación de valor en el corto, 

mediano y largo plazo, mediante lo cual se genera el proceso de fidelización para 

poder ser sostenibles en el tiempo. 

Así mismo para la hipótesis específica 2, “Existe relación positiva entre 

precio y posicionamiento del Centro Comercial Cinco Continentes de Huamanga, 

Ayacucho, 2021”, a través de “Rho de Spearman” existe correlación alguna 

0.50% (0.508) y una significación bilateral de 0.004 entre ambas variables precio 

y posicionamiento del centro comercial; concuerda lo encontrado por Hermosa 

(2019) en relación al marketing digital tiene que realizar un proceso de 

planificación para incrementar los potenciales clientes, para lo cual tiene que 

realizar una estrategia agresiva mediante las redes sociales como Facebook, 

Instagram, Tik Tok, entre otros, en cuanto al posicionamiento para la fidelización 

de clientes se tienen que ofrecer descuentos por clientes frecuente, compras por 

pago al contado, atención directa e indirecta las 24 horas del día de manera 

ininterrumpida, realizar llamadas frecuentes a los clientes para conocer sus 

necesidades y poder tener una mayor interacción.  

También, para Aquino (2017) indica que para el desarrollo del marketing 

digital en el centro comercial se tienen que desarrollar diversos tipos de 

estrategias en base a las diversas edades del público que as cliente frecuente, 

para el desarrollo del posicionamiento se deben de realizar diversos tipos de 

eventos, sorteos, para la fidelización de los clientes.  

Así mismo, Blancas (2016) con respecto al marketing digital las empresas 

de turismo tienen que desarrollar la implementación de diversas estrategias 

mediante las redes sociales como Facebook, Instagram, Tik Tok, entre otros, en 

cuanto al posicionamiento para la fidelización de clientes se tienen que ofrecer 

descuentos por rutas de viaje, familia, aniversario, cumpleaños, etc.,  

En la misma línea, Kotler y Armstrong (2013) definen las estrategias 

dentro del marketing como los procesos mediante los cuales se pueden generar 

un valor, además de establecer una relación en el largo plazo, para que el 
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proceso sea frecuente y recurrente de parte de los clientes es indispensable que 

se puedan establecer los mercados objetivos, desarrollar diversos tipos de 

estrategias para poder tener. 

Seguida, la hipótesis específica 3, “Existe relación positiva entre plaza y 

posicionamiento del Centro Comercial Cinco Continentes de Huamanga, 

Ayacucho, 2021”, Según “Rho de Spearman” existe correlación significativa 

0.37% (0.375) y una significación bilateral de 0.041 de la variable plaza y 

posicionamiento del centro comercial; se encontró resultados similares en el 

estudio de Blancas (2016) con respecto al marketing digital las empresas de 

turismo tienen que desarrollar la implementación de diversas estrategias 

mediante las redes sociales como Instagram, Facebook, , Tik Tok, etc, en cuanto 

al posicionamiento para la fidelización de clientes se tienen que ofrecer 

descuentos por rutas de viaje, familia, aniversario, cumpleaños, etc.  

También, Aquino (2017) para el desarrollo del marketing digital en el 

centro comercial se tienen que desarrollar diversos tipos de estrategias en base 

a las diversas edades del público que as cliente frecuente, para el desarrollo del 

posicionamiento se deben de realizar diversos tipos de eventos, sorteos, para la 

fidelización de los clientes; así mismo, Alarcón (2020) indica que para el 

desarrollo del marketing digital la empresa tiene que desarrollar acciones para 

mantener los estándares actuales, el nivel de recordación de la marca en los 

clientes tiene que ser de manera frecuente, para lo cual tiene que gestionar 

estrategias y consolidarlas mediante la aplicación de las últimas tecnologías, 

implementar un posicionamiento de manera frecuente en cada uno de los 

usuarios finales y poder llevar a cabo, el manejo y control de todos los aspectos 

dentro de los cuales se puede incrementar los beneficios para todos. 

Por su parte Valencia (2017) estudió el posicionamiento de marca y su 

influencia en la decisión de compra con el objetivo de descubrir la asociación 

entre los factores; las decisiones de compra de productos costosos se 

encuentran en función de la estrategia de comunicación que realizan las 

empresas desde el lanzamiento hasta la venta final al consumidor, las personas 

antes de comprar los productos realizar las averiguaciones y comparaciones de 
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precio para determinar cuál es la mejor opción y poder obtener un mayor 

beneficio por el producto que adquirido.   

Esto concuerda con la teoría de Moyano (2015) dentro del proceso del 

desarrollo de estrategias se tiene que tener en consideración las diversas tipos 

de estrategias para entablar una relación en el largo plazo, la obtención de 

beneficios y desarrollar diversos tipos de estrategias para la mejora de todos los 

procesos y generación de un posicionamiento dentro del mercado objetivo, 

además es indispensable que se generen cambios de manera específica para la 

segmentación y poder tener una mayor presencia. 

Finalmente, la hipótesis específica 4, “existe relación positiva entre 

promoción y posicionamiento del Centro Comercial Cinco Continentes de 

Huamanga, Ayacucho, 2021”, A través de “Rho de Spearman” se evidencia que 

no existe correlación alguna 0.23% (0.238) y una significación bilateral de 0.235 

entre el posicionamiento y la dimensión promoción del centro comercial; difiere 

con lo encontrado por Gutiérrez y Pérez (2021) ciudad de Ambato, estudiaron el 

marketing digital y su incidencia en el posicionamiento de marca en la empresa 

Integra. En donde concluyó relación significativa entre las variables (Rho = 

0.983); resaltaron lo fundamental, hoy en día, conocer los diversos mecanismos 

para poder tener una mayor interacción con los clientes del marketing digital, 

para lo cual el equipo gerencial debe desarrollar diversos tipos de acciones y 

planeamientos con la finalidad de poder tener un mayor control y 

posicionamiento del mercado.  

Se puede mencionar otros estudios como Avellán (2019) en Guayaquil, 

investigó la relación entre un plan de marketing digital y el posicionamiento en 

empresas de seguridad y salud ocupacional del sector norte de la ciudad; tuvo 

como finalidad desarrollo del planeamiento estratégico de la empresa. Se 

determinó que fortalecer las empresas requiere llevar a cabo un análisis 

exhaustivo de toda la organización, utilizando la matriz FODA. Para lograr un 

posicionamiento efectivo, es crucial aplicar los conocimientos más recientes en 

estrategias de marketing digital. 

Así mismo, Coello (2019) ciudad del Tena, estudió el efecto de las 

estrategias de marketing digital en el posicionamiento de un centro de salud 
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privado; el objetivo determinar la estratégica más eficaz para lograr posicionar a 

la institución. Se concluyó que para el desarrollo del posicionamiento de la 

empresa es esencial que las personas que tenga a cargo el marketing se 

encuentren actualizados en las herramientas digitales, mediante los cuales 

pueden establecer y clarificar mayores beneficios para todos los accionistas de 

la empresa, se debe realizar la evaluación constante para mantener y mejorar el 

posicionamiento dentro del mercado objetivo.  

Sarango (2019) en Quito, estudió el efecto del marketing digital como 

estrategia de posicionamiento en una empresa comercializadora de equipos 

tecnológicos; objetivo de definir el grado de influencia entre las variables. Se 

concluyó que presenta vínculo significativo entre las variables (Rho = 0.953). El 

marketing enfrenta desafíos en las Pymes debido a la falta de conocimiento 

sobre herramientas digitales por parte de los líderes empresariales. La 

desconfianza de los gerentes para desarrollar estrategias, impulsada por el 

temor a estafas, dificulta la implementación de estrategias efectivas para 

aumentar beneficios. 

Finalmente, la teoría de Munuera y Rodríguez (2012) precisan que dentro 

del ámbito de las estrategias del marketing se tienen que realizar de manera 

previa una evaluación del mercado al cual desea acceder, conocer el tipo de 

clientes que lo conforman, sus necesidades y requerimientos para poder entablar 

una relación en el largo plazo, por su parte, para la implementación de una 

estrategia optima es indispensable poder conocer y determinar las 

características de cada uno de los integrantes de la misma, mediante lo cual se 

pueda generación acciones de manera que podamos posicionarnos de manera 

adecuada y generar un hábito de compra frecuente de los usuarios finales. 
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VI. CONCLUSIONES 

1. La investigación determinó que no existe relación significativa entre 

posicionamiento y marketing del Centro Comercial Cinco Continentes de 

Huamanga, Ayacucho, 2021; nivel de significancia de 0.075 lo que indica que 

ambas variables son independientes y un estadístico Rho = 0.330. 

2. El estudio determina la no existencia de una relación significativa entre 

posicionamiento y producto del Centro Comercial Cinco Continentes de 

Huamanga, Ayacucho, 2021; con un nivel de significancia de 0.401 lo que 

indica ambas variables son independientes y un estadístico Rho = 0.159.  

3. El estudio determina la existencia de una relación significativa entre precio y 

posicionamiento del Centro Comercial Cinco Continentes de Huamanga, 

Ayacucho, 2021; con un nivel de significancia de 0.004, lo cual, valida la 

hipótesis propuesta, respaldado en un resultado estadístico Rho = 0.508. 

4. El estudio determina la existencia de una relación significativa entre plaza y 

posicionamiento del Centro Comercial Cinco Continentes de Huamanga, 

Ayacucho, 2021; con un nivel de significancia de 0.041, lo cual, valida la 

hipótesis propuesta, respaldado en un resultado estadístico Rho = 0.375. 

5. El estudio determina la no existencia de una de relación significativa entre 

promoción y posicionamiento del Centro Comercial Cinco Continentes de 

Huamanga, Ayacucho, 2021; con un nivel de significancia de 0.205 lo que 

indica que las variables son independientes, con un estadístico Rho = 0.238. 
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VII. RECOMENDACIONES 

1. Proponer a los dueños o gerentes de las empresas del Centro Comercial Cinco 

Continentes de Huamanga, Ayacucho, que constantemente promuevan el 

marketing digital por redes sociales, páginas web, fan page de Facebook y 

otros para seguir mejorar el marketing y posicionamiento. 

2. Se sugiere a los propietarios diseñar las páginas web como plataformas 

simples, claras y sin complicaciones, con el objetivo de facilitar el acceso de 

los usuarios y garantizar que puedan realizar sus compras de manera 

satisfactoria. 

3. Se aconseja a las empresas ubicadas en el Centro Comercial Cinco 

Continentes de Huamanga que fortalezcan su relación con los clientes, 

prestando especial atención a sus reclamaciones y quejas. Considerar estas 

opiniones puede ser clave para mejorar aspectos como productos, precios, 

ubicación y promociones, contribuyendo así a la satisfacción del cliente y al 

éxito general de los negocios en el centro comercial. 

4. Se sugiere a los gerentes continuar utilizando el marketing digital, dado que 

implica costos bajos y genera ventas elevadas. Dada la situación actual, los 

usuarios están más inclinados a utilizar activamente las redes sociales, por lo 

que es crucial contar con personal capacitado en atención al cliente a través 

de estas plataformas. Esto contribuirá a la fidelización de los clientes y 

mejorará la rentabilidad de la empresa. 

5. Se recomienda a los futuros investigadores ampliar la población y muestra 

para tener una mejor representatividad en cuanto a las variables de marketing 

y posicionamiento, de otro lado, realizar estudios experimentales con 

variables intervinientes. 
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Anexo 01. Matriz de consistencia 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS 
VARIABLE E INDICADORES 

Variable 1: Marketing 

Problema General: Objetivo general: Hipótesis general: Dimensiones Indicadores 
Escala de 
medición 

¿En qué medida el marketing 
influye en el posicionamiento del 

centro comercial de Cinco 
Continentes de Huamanga, 

Ayacucho, 2021? 

Determinar en qué medida el 
marketing influye en el 

posicionamiento del centro 
comercial de Cinco Continentes 
de Huamanga, Ayacucho, 2021. 

El marketing influye positivamente 
en el posicionamiento del centro 

comercial de Cinco Continentes de 
Huamanga, Ayacucho, 2021 

Producto 
Presentación (empaque, etiqueta) 

Tipo Ordinal 

Calidad (materia prima) 

Precio 
Beneficios 

Precio de productos 

Plaza 
Distribución 

Puntos de Venta 

Promoción 
Planeación 

Publicidad 

  Variable 2: Posicionamiento 

Problemas Específicos: Objetivos específicos: Hipótesis específicas: Dimensiones Indicadores 
Escala de 
medición  

¿En qué medida la imagen influye 
en el posicionamiento del Centro 
Comercial Cinco Continentes de 

Huamanga, Ayacucho, 2021? 

 Determinar en qué medida la 
imagen influye en el 

posicionamiento del Centro 
Comercial Cinco Continentes de 

Huamanga, Ayacucho, 2021  

La imagen influye positivamente en 
el posicionamiento del Centro 

Comercial Cinco Continentes de 
Huamanga, Ayacucho, 2021  

Imagen 

Calidad de los productos 

Tipo Ordinal 

Ambiente (stand, ubicación del 
local) 

Organización  

¿En qué medida el precio influye 
en el posicionamiento del Centro 
Comercial Cinco Continentes de 

Huamanga, Ayacucho, 2021? 

Determinar en qué medida el 
precio influye en el 

posicionamiento del Centro 
Comercial Cinco Continentes de 

Huamanga, Ayacucho, 2021 

El precio influye positivamente en 
el posicionamiento del Centro 

Comercial Cinco Continentes de 
Huamanga, Ayacucho, 2021 

Diferenciación 

Beneficios (garantía, novedades, 
promociones) 

Promoción  

¿En qué medida la plaza influye en 
el posicionamiento del Centro 
Comercial Cinco Continentes de 
Huamanga, Ayacucho, 2021? 

Determinar en qué medida la 
plaza influye en el 
posicionamiento del Centro 
Comercial cinco Continentes de 
Huamanga, Ayacucho, 2021 

La plaza influye positivamente en el 
posicionamiento del Centro 
Comercial Cinco Continentes de 
Huamanga, Ayacucho, 2021 

Consumidor 

Expectativas 

¿En qué medida la promoción 
influye en el posicionamiento del 
Centro Comercial Cinco 
Continentes de Huamanga, 
Ayacucho, 2021? 

Determinar en qué medida la 
promoción influye en el 
posicionamiento del Centro 
Comercial Cinco Continentes de 
Huamanga, Ayacucho, 2021 

La promoción influye positivamente 
en el posicionamiento del Centro 
Comercial Cinco Continentes de 
Huamanga, Ayacucho, 2021 

Satisfacción 

 



 

Anexo 02. Matriz de operacionalización de la variable  

Variables Definición Conceptual 
Definición 

Operacional 
Dimensiones Indicadores 

Escala de 
Medición 

Variable 
Independiente: 

Marketing 

Munch et al. (2015) se refieren a 
la mezcla de elementos del 
proceso mercadológico de 
acuerdo con las características 
específicas del entorno y la 
población objetivo, con el fin de 
lograr la satisfacción de cada 
una de las necesidades del 
cliente una mayor penetración 
en el mercado y, 
consecuentemente, el éxito del 
producto. 

Se clasificará 
mediante las 
escalas 
producto, precio, 
plaza y 
promoción.  

Producto 

Presentación (empaque, 
etiqueta) 

Tipo 
Nominal 

Calidad (materia prima) 

Precio 
Beneficios 

Precio de productos 

Plaza 
Distribución  

Puntos de venta 

Promoción 

Planeación 

Publicidad (Promoción de 
ventas) 

Variable 
Dependiente: 

Posicionamiento 

Fischer y Espejo (2011) indican 
que es la forma como un 
producto o servicio permanece 
en la mente del consumidor, 
mediante lo cual se pueda 
repetir el proceso de 
adquisición, por ello es 
indispensable que dentro de las 
empresas se cuente con el 
personal especializado y con 
los conocimientos actuales para 
que se genere un cambio 
dentro del negocio y se puede 
seguir generando beneficios.  

Se realiza un 
rastreo para 
estar al corriente 
las siguientes 
dimensiones: 
Producto, 
diferenciación y 
consumidor  

Imagen 

Calidad de productos 

Tipo 
Ordinal 

Ambiente (stand, ubicación del 
local)  

organización 

Diferenciación 

Beneficios (garantía, 
novedades, promociones)  

Posición estratégica 

Consumidor 

Expectativas 

Satisfacción 



 

Anexo 03. Instrumentos 

CUESTIONARIO 

A. VARIABLE INDEPENDIENTE: MARKETING 

 DIMENSIÓN 1: PRODUCTO 

INDICADOR: PRESENTACIÓN (EMPAQUE Y ETIQUETA) 

1. ¿Considera usted que la presentación de empaque y etiqueta de un producto 

es importante para atraer más clientes? 

INDICADOR: CALIDAD (DEL PRODUCTO) 

2. ¿Considera usted que es importante ofrecer productos de calidad asegura 

el regreso de los clientes? 

DIMENSION 2: PRECIO 

INDICADOR: BENEFICIOS 

3. ¿Está usted conforme con los beneficios que les brindan a sus clientes más 

recurrentes? 

INDICADOR: PRECIO DE PRODUCTO 

4. ¿Considera Usted que los precios del producto que ofrece son accesibles al 

cliente? 

5. ¿Los precios que usted ofrece al público son competitivos en el mercado 

ayacuchano? 

DIMENSION 3: PLAZA 

INDICADOR: DISTRIBUCION, UBICACIÓN (PUNTOS DE VENTA) 

6. ¿Considera usted que la ubicación del centro comercial es la importante 

para tener mayor demanda de sus productos? 

INDICADOR: GESTION DE CARTERA 

7. ¿Opina Usted que es necesario ofrecer variedad de productos a los clientes? 

 



 

 

DIMENSION 4: PROMOCION 

INDICADOR: PLANEACIÓN 

8. ¿Usted considera importante tener promociones para incrementar sus ventas? 

INDICADOR: PUBLICIDAD 

9. ¿Considera usted que la Publicidad para la venta de sus productos es 

necesaria? 

10. ¿Opina usted que los descuentos fidelizan a los clientes? 

B. VARIABLE DEPENDIENTE: POSICIONAMIENTO 

DIMENSION: IMAGEN 

INDICADOR: CALIDAD DE PRODUCTOS 

11. ¿Usted cree que los productos ofrecidos por el centro comercial son en su 

mayoría de buena calidad lo cual contribuye al posicionamiento del centro 

comercial? 

INDICADOR: AMBIENTE (STAND, UBICACIÓN DEL LOCAL) 

12. ¿Usted cree que el centro comercial está bien ubicado, lo cual atrae a los 

clientes? 

INDICADOR: ORGANIZACIÓN 

13. ¿Usted considera que el centro comercial presenta stands ordenados lo cual 

favorece su posicionamiento? 

DIMENSION: DIFERENCIACION 

INDICADOR: BENEFICIOS (GARANTIA, NOVEDADES PROMOCIONES) 

14. ¿Considera usted que el centro comercial ofrece productos de garantía y 

calidad lo cual atrae a los compradores? 

15. ¿Opina usted que los productos que se ofrecen en el centro comercial son 

novedosos? 



 

 

INDICADOR: POSICIÓN ESTRATEGICA 

16. ¿Considera usted que el centro comercial desarrolla estrategias para lograr un 

mejor posicionamiento y atraer compradores? 

DIMENSION: CONSUMIDOR 

INDICADOR: EXPECTATIVAS 

17. ¿Opina usted que los clientes del centro comercial tienen por lo general 

satisfacen sus expectativas acerca de los servicios y productos adquiridos en el 

Centro Comercial? 

INDICADOR: SATISFACCIÓN 

18. ¿Opina Usted que los clientes del centro comercial están satisfechos con las 

compras realizadas en el mismo? 

19. ¿Cree usted que si los clientes del centro comercial recomiendan visitar 

dicho centro comercial debido a la variedad de servicios y productos adquiridos? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 04. Validación por juicio de expertos 
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