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Introduccion
La tesis El inbound marketing y su relacion con el proceso de compra en el
eCommerce de Marathon Sports, enfoque global, Lima, 2023 fue elaborada con el objetivo
de determinar como el Inbound Marketing se relaciona con el proceso de compra en la
empresa retail Marathon Sports. La tesis se divide en los siguientes capitulos:

— En el Capitulo I se elabor6 el planteamiento de estudio, enfocandose en el
planteamiento, diagnostico, prondstico y control de prondstico del problema.
Ademas, se identifico el problema principal como los especificos, asi a su vez el
objetivo general y especificos, justificacion y limitaciones.

— En el Capitulo II se elabord el marco tedrico-conceptual, enfocdndose en los
antecedentes tanto nacionales como internacionales, marco tedrico, estado de arte y
los términos basicos para entender la presente tesis.

— En el Capitulo III se elabor6 la hipotesis y variables de estudio, las cuales se
identificaron tanto de manera general como especifica, también se implement6 la
matriz operacionalizacion para identificar las variables de estudio.

— En el Capitulo IV se elabor6 la metodologia, enfocandose tanto en el tipo, enfoque,
método, diseno, corte, alcance de la tesis, asi como también la poblacion y muestra,
los instrumentos de obtencion de datos y la técnica de procesamiento para el analisis
de datos.

— Enel Capitulo V se elabord los resultados del instrumento seleccionado para la tesis.

— Finalmente, en el capitulo VI se elabord las conclusiones y recomendaciones.
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Resumen
La tesis El inbound marketing y su relacion con el proceso de compra en el eCommerce de
Marathon Sports, enfoque global, Lima, 2023 tuvo como principal objetivo determinar
como el Inbound Marketing se relaciona con el proceso de compra en la empresa retail
Marathon Sports. Entre los afios 2022 y 2023 se presentd una caida en ventas en el
eCommerce diagnosticado a través de un diagrama de Ishikawa. La metodologia empleada
fue de tipo aplicada, enfoque cuantitativo, alcance descriptivo-correlacional, disefio no
experimental, método hipotético deductivo. La poblacion estuvo compuesta por 369,362
usuarios registrados en el eCommerce y su muestra fue de 384, los cuales respondieron a un
cuestionario de 20 preguntas cuyas variables fueron inbound marketing y proceso de
compra. Los resultados obtenidos dieron como conclusion que si existe relacion entre el
inbound marketing y el proceso de compra, ademas se sugirieron acciones de mejora como
la implementacion de nuevos modulos en Salesforce como es Journey Builder, la aplicacion
de SMS para contactar a usuarios asi como la creacion de un plan de fidelizacion y de

segmentacion para personalizar la pagina web de la marca.

Palabras claves: Inbound Marketing, Proceso de Compra, Retail, Marketing Deportivo.
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Abstract
The main objective of the thesis Inbound marketing and its relationship with the purchasing
process in the Marathon Sports eCommerce, enfoque global, Lima, 2023 was to determine
how Inbound Marketing is related to the purchasing process in the Marathon Sports retail
company. Between the years 2022 and 2023, there was a drop in sales in eCommerce
diagnosed through an Ishikawa diagram. The methodology used was applied, quantitative
approach, descriptive-correlational scope, non-experimental design, hypothetical-deductive
method. The population was made up of 369,362 registered eCommerce users and their
sample was 384, who responded to a 20-question questionnaire whose variables were
inbound marketing and the purchasing process. The results obtained concluded that if there
is a relationship between inbound marketing and the purchasing process, improvement
actions were also suggested, such as the implementation of new modules in Salesforce such
as Journey Builder, the SMS application to contact users as well as the creation of a loyalty

and segmentation plan to personalize the brand's website.

Keywords: Inbound Marketing, Purchasing Process, Retail, Sports Marketing.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

1.  Formulacién del problema

Hoy por hoy, al pasar los afios y gracias a la tecnologia y como es el caso del internet,
el cual también ha crecido aceleradamente y segun We Are Social (2023) en el que su
reciente estudio que 5.18 billones de personas utilizan internet hoy en dia. Gracias a la
cantidad de personas que utilizan internet hoy en dia, las empresas se han visto obligadas a
exhibir y vender productos en estas plataformas de manera innovadora y atractiva.

ElI COVID-19 fue, para muchos rubros, una oportunidad para reinventarse sobre todo
en sus métodos de venta; optando por lo digital. Internet fue el inico medio a través la gran
mayoria de empresas podian seguir generando ingresos, lo cual dispar6 el nimero de tiendas
online y mas especificamente del eCommerce. Un claro ejemplo es Latinoamérica en donde
solo en 2021 el consumo online incremento en un 35.4% (NielsenlQ, 2022).

Y es que el eCommerce se convirti durante el confinamiento, en una parte
indispensable del mercado. Las personas que se rehusaban a comprar online quiénes en su
mayoria era por falta de confianza; tuvieron que romper esa barrera y adaptarse a los nuevos
cambios: comprar online.

En lo que refiere a Per(, su participacion en las ventas totales de eCommerce 2021
en Latinoamérica fue de 6.22%, ocupando el 6to pais en ventas online superando a paises
como Ecuador o Uruguay. Ademas, un estudio de Statista afirmé que Peru fue uno de los
paises en los que el eCommerce creci6 de manera significativa, entre los factores que
influyeron este crecimiento fueron los distintos métodos digitales de pago como fueron yape
y plin (BlackSip, 2021).

Sin embargo, pese al incremento de consumo online, muchas de las técnicas para

poder llamar la atencion de los clientes y captarlos, se ha mantenido casi siendo la misma



que antes de pandemia en donde la raiz era el poco conocimiento de los clientes y ante esto,
un bombardeo innecesario de mensajes poco Utiles y llamativos para los usuarios.

Ante esto, La Republica (2022) afirmd que Indecopi ha sancionado a més de 42
empresas por realizar comunicaciones sin consentimiento. Y es que muchas de las empresas,
solo optan por generar el mayor alcance posible, siendo invasivos con sus mensajes sin
pensar antes en los clientes, en darles comunicacion de valor.

Kotler y Armstrong (2013) sostuvieron que sélo las empresas exitosas de hoy en dia,
son las que estan orientadas al cliente y buscan realmente entender, asi como también
satisfacer las necesidades de estos. Pese a esta primicia, son pocas las empresas que han
buscado generar esfuerzos para conocer realmente a sus clientes y asi, evitar bombardearlos
de mensajes innecesarios que lo Unico que hace es, agotar a sus clientes.

Asi, en los ultimos tiempos las empresas suelen cometer el error de buscar vender
sus productos o incluso, posicionar la marca con una gran cantidad de mensajes sin
considerar la importancia de conocer al cliente, enviandoles informacion de valor,
informacidn que sea util para ellos y que realmente atraiga su atencion.

Sin embargo, son pocas las empresas que buscan entender a sus clientes y ante esta
data, trabajar por comunicarse de manera personalizada con cada uno de ellos. Por el lado
contrario, las empresas han buscado generar mayor alcance sin importar que eso agota a los
usuarios quiénes estan cansados de ser interrumpidos. Un ejemplo es el estudio que se
realizd en Latinoamérica a especialistas de marketing sobre el inbound marketing; este
estudio dio como resultados que el 86% de las empresas estan familiarizadas con las
técnicas, pero solo el 60% las aplica (Kelly, 2015). Asi, sabiendo las empresas los beneficios
o estando simplemente familiarizados con las técnicas, son un poco mas de la mitad las que

realmente lo aplican.



Entre estos beneficios se encuentra el hecho de que el inbound marketing permite
una abierta e inteligente comunicacion con los clientes ya que crea una relacion personal
con ellos tras la promocion de contenido adaptado segun sus necesidades (Patrutiu-Baltes,
2016).

Asi, Marathon Sports, a inicios de la pandemia decidio enfocarse en la venta online
mediante su eCommerce. Siendo ya 2023, y estando controlada la pandemia, pese a que la
marca cuenta con una gran cantidad de tiendas fisicas, el eCommerce es la tienda que genera
mayores ingresos a la marca de lo que va el afio (Marchetti, comunicacion personal, 16 de
agosto, 2023).

Considerando la apuesta por el nuevo canal, se aplicO estrategias enfocadas al
marketing digital para asi poder captar méas usuarios interesados. Sin embargo, el problema
radica en el poco conocimiento de sus clientes y por mas que se aplique estrategias de

marketing digital con grandes presupuestos, los usuarios ain no perciben valor en la marca.

Diagnostico

Para poder identificar los principales problemas que tiene Marathon Sports, se
decidié utilizar el Diagrama de Ishikawa, el cual fue creado por Kaoru Ishikawa, ingeniero
qguimico enfocado en la gestion de calidad, quién por primera vez, utiliza este método en
1943 para explicar un problema de la empresa Kawasaki Steel Works. Hoy en dia se sigue
usando este diagrama como herramienta grafica para poder tener una vision de las causas de
un problema. Esta es una herramienta que no solo se utiliza para demostrar posibles causas
de un problema, sino también para prevenir futuras causas (Saeger, 2020).

El detalle sobre la problematica dentro de la empresa Marathon Sports se visualiza

en el apéndice 4 y se explicara a continuacion:



Atraer:

Falta de personalizacion Web: actualmente Marathon Sports cuenta con
personalizacion en la pagina principal enfocandose en sus cuatro
segmentaciones, falta de personalizacion en las PDP y PLP, pagina de carro
abandonado, nuevos pop-ups que no sea solo en pagina principal, entre otros.
Segmentaciones: la falta de definicidon de buyers personas y solo teniendo en
consideracién los segmentos hinchas, running, urbano y genérico cuando en
realidad no solo deberia limitarse a la actividad sino a méas caracteristicas
como marca, interacciones, ciclo de vida de usuario, tipo de usuario, entre

otros.

Interactuar:

Bienvenida: falta de mail de bienvenida.

Carrito Abandonado: la comunicacion solo se da mediante mail y es manual,
ademas no existe algun aviso dentro de la web que haga un llamado a que se
tiene un producto en el carrito.

Clientes sin activacién: no existe comunicacion a este tipo de usuarios.

One Time Buyer (OTB) y Two Times Buyers (2TB): no existe comunicacion
a este tipo de usuarios.

High Value Customers: no hay un trato diferenciador a este tipo de usuarios.
Contenido de valor: no existe comunicacion que no lleve a la compra

mediante mailing o web.

Deleitar:

Post-compra: no existe comunicacién post-compra, ni encuestas de

satisfaccion ni iniciativas para la recompra.



— Acciones para incentivar la fidelizacion como un plan de recompensas por
especificas acciones como las reviews.

— Falta de comunicacion por otros canales como SMS.

— Incentivos personalizables: no hay comunicacion enfocandose a incentivos

personalizables como cumpleafios, aniversarios, entre otros.

Todos los problemas planteados con anterioridad no solo se refieren al eCommerce
de Marathon Sports Per( sino también sucede lo mismo con el eCommerce de Ecuador y

Bolivia; los cuales son los otros paises en los que Marathon Sports tiene presencia.

Pronostico

Marathon Sports se ha visto afectado en 2023 con un descenso en sus ventas en el
eCommerce dado a la aparicion de nuevos competidores y a su vez, la falta de desarrollo de
estrategias de inbound marketing eso quiere decir la falta de estrategias para atraer al cliente
con contenido segun la afinidad del usuario.

Si Marathon Sports no utiliza estrategias de inbound marketing, lo mas probable es
que termine cayendo en un marketing de interrupcion. AppyWeb (s.f.) afirma que este
marketing consiste en tener una gran cantidad de anuncios y publicidad a través de distintos
canales pero que solo resulta ser molestoso para el consumidor.

Ya no se habla de un usuario que tiene poco conocimiento de la tecnologia; los
usuarios actuales son personas que usan la tecnologia en la cotidianidad y estan sumergidas
en ellas pasando incluso la mayor parte de su tiempo en linea. Un estudio sobre cuanto
tiempo pasa los jovenes en linea, sostiene que el 73.6% utiliza internet durante al menos 4
horas (Morales et al., 2020).

Gracias a esta informacion, se puede decir que el consumidor actual entiende a la

tecnologia, entiende las rutas de compra y claramente, no le gusta ser interrumpido ya que



los usuarios suelen utilizar la tecnologia para recibir informacién, no ingresan para ver
anuncios.

Los usuarios quieren contenido que les interese es por eso que gracias al inbound
marketing, pueden encontrar o ser alcanzados por contenido de valor segun su
comportamiento lo cual a la vez los lleva a la fidelizacion e incluso a la decision de compra
mas fécil.

Control de Pronostico
Entre las posibles soluciones se tiene las siguientes:
— Atraer:

— Personalizacion Web: al realizarse las segmentaciones, la personalizacion
seria mucho mas facil. Para ello, se podria hacer personalizaciones no sélo
en la pagina principal como es lo que actualmente se trabaja sino también en
los PDP, PLP u otros.

— Creacién de segmentaciones: implementar segmentaciones basado en
equipos, marcas e inclusive en dltimas interacciones o tipo de usuario. Esto
permite que las proximas acciones sean mucho mas faciles ya que se basaria
en las segmentaciones planteadas con anterioridad.

— Interactuar:

— Bienvenida: mails automatizados para darles la bienvenida a los usuarios,
incluyendo personalizacion web como un pop-up.

— Carrito Abandonado: mediante un pop-up segun el tiempo que sigue el
usuario en la pagina web y sigue sin haber finalizado la compra o
implementando mails automatizados segin un workflow de 2 horas de haber
agregado un producto al carrito o usuarios que abrieron un mail de carrito

abandonado pero no dieron click, entre otros.



Clientes sin activacion: mails con un CTA que los impacte o inclusive,
mediante un incentivo econémico mediante cupones.

One Time Buyer (OTB) y Two Times Buyers (2TB): comunicacion
enfocandose en estrategias de up-selling y cross-selling.

High Value Customers: al ser usuarios importantes, desde que entran a la
pagina web tengan un feeling distinto con mensajes personalizados
mencionando con llamados de que son clientes importantes, anunciado los
beneficios de ser parte del Team Marathon como los accesos previos a
lanzamientos o el ser parte de sorteos o concursos exclusivos, entre otros.

Contenido de valor: mediante consejos, tips, campafas predictivas.

— Deleitar:

Post-compra: a través de encuestas de satisfaccion, incentivos para una
préxima compra.

Crear un plan de recompensas para poder fidelizar a los clientes. Un claro
ejemplo seria la falta de reviews en los PDP, para ello se puede recompensar
a los usuarios que realicen reviews.

Incentivos personalizables: como mensajes por cumpleafios o aniversario
desde que se registrd en el eCommerce a través de descuentos u otros

beneficios.

Asi, ante lo explicado, se plantea los siguientes problemas:

Problema general

¢De gqué manera el Inbound Marketing se relaciona con el proceso de compra en

Marathon Sports, enfoque global, Lima, 2023?



Problemas especificos

—  ¢De gué manera la atraccién se relaciona con el proceso de compra en Marathon
Sports, enfoque global, Lima, 2023?

—  ¢De quée manera la interaccion se relaciona con el proceso de compra en Marathon
Sports, enfoque global, Lima, 2023?

—  ¢Dequé manera el deleite se relaciona con el proceso de compra en Marathon Sports,

enfoque global, Lima, 2023?

2. Objetivo general y especificos

Objetivo general

- Determinar como el Inbound Marketing se relaciona con el proceso de compra en
Marathon Sports, enfoque global, Lima 2023

Objetivos especificos

- Determinar como la atraccién se relaciona con el proceso de compra en Marathon
Sports, enfoque global, Lima 2023

- Determinar como la interaccion se relaciona con el proceso de compra en Marathon
Sports, enfoque global, Lima 2023

- Determinar como el deleite se relaciona con el proceso de compra en Marathon

Sports, enfoque global, Lima 2023

3. Justificacion e importancia del estudio
Importancia
La tesis fue atil para empresas que son parte de la industria retail como también a
las empresas que estan pasando por la misma problematica y buscan cumplir sus objetivos

planteados en base al concepto Inbound Marketing; cabe resaltar que esta tesis no sélo se



enfocando a una empresa que pertenece a la industria retail sino también es una empresa
que cuenta con un eCommerce asi que, indiferentemente si hay otras empresas que no
pertenecen a la misma industria pero si cuentan con un eCommerce; este estudio les puede

ser util en caso tengan problemas similares como la empresa de estudio.

Justificacion Teorica

Como justificacion teorica, la tesis tuvo la aplicacion de conceptos importantes en
la actualidad relacionados al marketing digital especificamente, como es el Inbound
Marketing el cual nacio en 2005 gracias Brian Halligan y Dharmesh Shah creadores de
esta metodologia, ademas la segunda variable que es el Proceso de compra, es un concepto
creado y mencionado por primera vez por Philip Kotler y Gary Armostrong.
Justificacion Préactica

El retail es uno de las industrias que ha pasado por mas cambios en el ultimo afio,
especialmente con la implementacion de nuevas tecnologias y la aparicion de los
eCommerces. Por ende, la tesis es practica ya implica identificar la relacion entre el
Inbound Marketing y la decisidén de compra y asi identificar que estrategias serian viables
para la industria.
Justificacion Metodoldgica

De nivel descriptivo-correlacional, descriptivo porque busca analizar la
problematica de la posible no aplicacién de la metodologia Inbound Marketing y
correlacional porque busca la relacién de esta variable con la decision de compra;
permitiéndose asi analizar y medir ambas variables. Ademas, la tesis es de método no
experimental de corte transversal ya que recopila informacidn que se realizé en un Gnico
momento utilizando de instrumento lo que es el cuestionario y como técnica de estudio la

encuesta.
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4. Alcance y limitaciones
Limitacion teorica
La presente tesis estudia la relacion de dos variables: inbound marketing y decision
de compra de la empresa Marathon Sports en base a los siguientes autores:
- Kotler y Armstrong (2012) con el libro Marketing.
- Kotler y Keller (2012) con el libro Direccion de Marketing.
- Fischer y Espejo (2011) con el libro Mercadotecnia.

- Halligan y Dharmesh (2014) con el libro Inbound Marketing.

Limitacién espacial

La tesis se realiz6 en la empresa Marathon Sports comercializadora de articulos
deportivos y urbanos en la region latinoamericana, especificamente considerando los
paises de Per( y Bolivia; considerando sus canales de venta online. Asi, la empresa brindd
toda la informacion necesaria para el desarrollo de la presente tesis.
Limitacién temporal

La presente tesis se realizo durante enero hasta diciembre del 2023 considerando
informacion de la empresa Marathon Sports en 2022 y 2023.
Limitacion social

En el presente estudio la poblacion son clientes del eCommerce de Marathon

Sports, por clientes se refiere a los usuarios registrados de Pert.
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CAPITULO 1

MARCO TEORICO - CONCEPTUAL

1.  Antecedentes de la investigacion

Se presentan las siguientes tesis internacionales usadas como referencias para la
elaboracion de la presente tesis:

Salazar y Toala (2023) en su tesis Inbound Marketing como estrategia digital de
posicionamiento en los emprendimientos de la ciudad de Guayaquil la cual fue de enfoque
cuantitativo, no experimental, de alcance descriptivo-correlacional y transversal que estuvo
bajo una muestra de 380 emprendimientos y tuvo como objetivo describir la influencia del
inbound marketing en el posicionamiento de los emprendimientos en Guayaquil usando
como técnica la encuesta y de instrumento el cuestionario, tuvo como resultado la existencia
de una relacién entre ambas variables, ademas se encontrd factores que intervienen en la
estrategia de posicionamiento como la segmentacion y contenido de valor, entre otros. Esta
tesis fue importante para el estudio ya que demuestra que si hay una relacién entre el inbound
marketing y el posicionamiento sobre todo en entornos altamente competitivos como es en
la industria retail.

Rodriguez y Vinueza (2022) con su tesis Estrategia de Inbound Marketing para la
empresa textil You Sport la cual tuvo como objetivo implementar estrategias de inbound
marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa en cuestion bajo un enfoque
cualitativo, disefio no experimental y descriptivo el cual usé como técnica la entrevista y de
instrumento guia de entrevista. Entre los resultados encontrados, se detect6é que la empresa
en cuestion no contaba con la suficiente presencia en las plataformas digitales y existia
escaza visibilidad de la marca. Se decidio utilizar esta tesis ya que, al ser de enfoque
cualitativo, ayuda a tener una visién mas profunda mediante la entrevista al duefio sobre la

percepcion y estrategias ya planteadas por la marca, ademas, se realizé distintos analisis que
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ayudan a entender mas la industria ya que si bien Marathon Sports es una empresa que
pertenece a la industria retail, tiene como publico el mismo que la tesis de Rodriguez y
Vinueza, los cual ayudan a entender mas al publico en si.

Ocafa (2021) mediante su tesis Propuesta de plan de inbound marketing para la
marca de ropa personalizada y sostenible Mooi Brand la cual fue de enfoque mixto, disefio
no experimental, de alcance descriptivo a una muestra de 372 personas bajo la técnica
encuesta y de instrumento cuestionario; ademas se hizo también entrevista a cinco personas.
Entre los resultados obtenidos, se tiene que los atributos méas importantes para los
consumidores en lo que se refiere a prendas de vestir son el disefio y material, ademas para
ellos es importante que tan activos son las empresas en redes sociales y consideran el nimero
de seguidores como una razon para confiar en la marca. La tesis es de suma importancia en
la tesis, ya que permite conocer mas a detalle que es lo que busca el consumidor actual y
que atributos son importantes a la hora de decidir comprar.

Tiban y Vargas (2021) a través de la tesis Analisis de estrategias de marketing de
Marathon Sports en la comunidad andina la cual tuvo como objetivo desarrollar estrategias
de marketing para posicionar la marca en la comunidad andina, bajo un andlisis de enfoque
mixto, de disefio no experimental, exploratorio-descriptiva la cual se aplicé a una muestra
de 384 usuarios bajo la técnica de encuesta utilizando el instrumento cuestionario. Asi, se
tuvo como resultados que si se aplican estrategias de marketing, es posible que la marca se
posicione en la comunidad andina. Esta tesis es de suma importancia, ya que el estudio fue
realizado también a usuarios peruanos y da una vision sobre el insight de los consumidores
sobre la marca referente a las estrategias de marketing aplicadas ahora ultimo.

Soto (2019) bajo su tesis Influencia del Inbound Marketing sobre la intencién de
compra de los potenciales estudiantes de la UM virtual la cual tuvo como objetivo conocer

si hay una influencia del inbound marketing hacia la intenciéon de compra, utilizando un



13

analisis de enfoque cuantitativo, no experimental, correlacional explicativa-transversal, bajo
una muestra de 140 potenciales estudiantes utilizando como técnica la encuesta y de
instrumento el cuestionario. Entre los resultados obtenidos, se afirma que el inbound
marketing si influye en la intencion de compra. Esta tesis fue de suma importancia para la
presente tesis, ya que ayuda a permitir entender que factores segun esta tesis, son de mayor
importancia y entre ellos los motores de busqueda, servicio al cliente y la imagen de la
marca. Ademas, otro dato valioso es que son los hombres quienes perciben mayor riesgo
que las mujeres al hacer compra; lo cual es una interrogante que pronto se descubira ya que
la mayoria de clientes en Marathon Sports son hombres.

A continuacion, se presenta los siguientes antecedentes nacionales que se utilizaron
como referencia para la elaboracion de este estudio:

Cardena y Reyes (2022) a través de su tesis Analisis de la metodologia Inbound
Marketing aplicable en una empresa pesquera social peruana. Caso de estudio: Fishbox,
marca BTC de Sustainable Fishery Trade (SFT) la cual tuvo como objetivo analizar las
distintas herramientas del marketing digital enfocadas en la metodologia Inbound Marketing
en la empresa en mencion. La presente tesis fue de tipo mixto, disefio no experimental y de
alcance exploratorio-descriptivo, al ser de tipo mixto mas herramientas de recoleccion
cualitativas, entre ellas se tiene como técnica la entrevista utilizando guias de entrevistas.
Entre los resultados, se encuentra el uso excesivo de contenido promocional siendo lo
contrario a lo que propone el Inbound Marketing, ademas, la empresa no cuenta con un
buyer persona. Se decidid utilizar la tesis en mencion como referente, ya que muestra un
aspecto distinto al ser de enfoque mixto, y gracias a las diversas entrevistas se pudo tener
mas a detalle la relacion de la metodologia Inbound Marketing en la empresa.

Jauregui (2022) mediante su tesis Influencia del Inbound Marketing en la decision

de compra online en los emprendimientos de ropa femenina en las consumidoras menores
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de 30 afios en Lima Metropolitana, la cual fue de tipo cuantitativo, disefio no experimental-
transversal, basico utilizando como técnica de estudio la encuesta y de instrumento el
cuestionario bajo una muestra de 384 usuarios, teniendo, asi como resultado el hecho de que
si existe una relacion directa entre ambas variables. La tesis fue seleccionada gracias a que
tenia como objetivo determinar como influye el inbound marketing en la decision de compra,
la cual tiene ambas variables, ademas, tuvo como recomendaciones la importancia del
contenido de valor, la atencidn personalizada y buscar saber la opinion de los consumidores
respecto a la calidad. Esto quiere decir que es importante hacer un trabajo post-compra con
los clientes.

Milla de Leon y Quiroz (2022) en su tesis Relacion entre el Inbound Marketing y la
intencion de recompra de los clientes de Latala en instagram — 2021 la cual tuvo como
objetivo determinar la relacién entre ambas variables, bajo un enfoque cuantitativo, no
experimental, descriptivo-correlacional, utilizando como técnica la encuesta y de
instrumento el cuestionario a 119 clientes y una entrevista a la duefia de la marca. La tesis
en mencién tuvo como resultado la afirmacion de que si existe una relacion entre ambas
variables, resultado que fue de importante valor en la presente tesis para usarla como guia
gracias a que con ella, se puede tener que estrategias podria usar la empresa para agregar
valor y a su vez, retener y fidelizar a sus clientes.

Minaya y Sandoval (2021), realizé el estudio El Inbound Marketing y su influencia
en la fidelizacion de clientes de MYPES digitales de ropa para damas del Portal del Centro
Comercial de Gamarra, en el distrito de La Victoria 2020, la cual tuvo como objetivo
identificar la influencia del inbound marketing en la fidelizacion de MYPES digitales de
ropa para damas. Ademas, la tesis es de tipo cuantitativo, disefio no experimental-transversal
y correlacional. Se utiliz6 de técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario. La

presente tesis tuvo como muestra a 384 clientes de las MYPES, teniendo como resultado la
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alta relacion entre inbound marketing y la fidelizacion. La tesis de Minaya y Sandoval fue
seleccionada debido a que tiene como variable el inbound marketing en la industria textil, la
cual permite tener una similitud con Marathon Sports ya que venden también ropa deportiva
y urbana. Ademas, gracias a esa tesis se pudo detectar distintas recomendaciones realizadas
por los autores como la importancia de invertir en una pagina web, perfeccionar la
experiencia de usuario, la implementacion de un CRM y el uso un calendario de contenidos.

Alfaro y De la Cruz (2019) mediante su tesis Estrategias del Marketing Inbound y
su influencia en el comportamiento de compra de productos tecnoldgicos por el segmento
de 24 a 35 afos de edad del distrito de Trujillo 2018 la cual tuvo como objetivo analizar la
influencia entre ambas variables que son las estrategias del marketing inbound como el
comportamiento del compra, para ello la tesis fue de tipo cuantitativo, no experimental,
explicativa utilizando una muestra de 382 personas a las cuales se le aplicd la técnica
encuesta y el instrumento cuestionario, teniendo como resultado la alta influencia del
marketing inbound en el comportamiento de compra ya que mejora la experiencia del
usuario a la hora de hacer una compra. Por ello, esta tesis fue seleccionada ya gque cuenta
con ambas variables simplemente que en el caso se ve la decision de compray en la tesis en
mencion es el comportamiento de compra, asi, se le ha considerado como referente gracias

a los resultados obtenidos.

2. Bases tedrico-cientificas
Marco Historico
Al tener dos variables que son Inbound Marketing la cual proviene del concepto
general que es Marketing como el Proceso de compra; la historia de ambas se detallé a

continuacion:
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Historia del Marketing

Para hablar sobre la historia del marketing, es necesario iniciar por sus origenes.
Segun el articulo de Castafieda y Zambrano (2018) muchos historiadores comentaron que
el origen del marketing se desarrolld a traves de la venta de un producto, sin embargo, otros
historiadores comienzan hablando de marketing a inicios de 1900 cuando Coca Cola saca
su primer cartel publicitario; es aqui donde se puede ver un claro ejemplo de anunciar y
vender. Sin embargo, Kotler y Armstrong (2013) el marketing es mucho més que eso, el
marketing busca satisfacer las necesidades del target, es por eso que el anunciar y vender
se encuentran en el marketing mix.

Gracias a esta nueva definicion por Kotler la cual fue a mediados del siglo XX,
McCarthy (1960) clasifica al marketing en 4P’s las cuales son producto, precio, plaza y
promocion, el cual es un concepto que tomé mayor protagonismo gracias a la difusion de
Kotler. Esta nueva mezcla realizada por McCarthy también es conocida como marketing
mix el cual hasta el dia de hoy se usa para realizar planes de marketing.

Sin embargo, de 1960 al dia de hoy el mundo cambi6 lo suficiente y por ende, se
desarrollaron nuevos conceptos especialmente a partir del afio 2000, donde fue el boom de
la era digital. Gracias a la era digital, segun Kotler y Armstrong (2013) se tiene nuevas
maneras de poder conocer y aprender sobre nuestros clientes, asi como también de
interactuar con ellos, personalizar sus necesidades, el como nos comunicamos con ellos y
construimos relaciones, entre otros.

Ahora que se tiene una idea de como ha nacido el concepto del marketing, es
necesario mencionar su evolucién ya que con el pasar del tiempo, las practicas han ido

cambiando. Asi, segun Fischer y Espejo (2011) se cuenta con las siguientes:
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—  Masiva: cuando no existia una distincion en mercadotecnia para distintos segmentos,
sino se aplicada uno solo para todo un todo general. Ademas, se hacia uso de medios
masivos y fue comun en los afios cuarenta.

—  De segmentos: se iniciaron a hacer practicas segun segmentos, esto se debe al
impulso de la liberacion femenina en los afios sesenta el cual, como se sabe, hasta hoy en
dia es uno de los segmentos que genera mas dinero.

—  De nichos: aplicado en los afios ochenta donde se dieron cuenta que cada segmento
tenia subdivisiones a los cuales se les comenzo a Ilamar nichos.

—  Personalizada: gracias a la tecnologia se comienza a usar bases de datos y con ella,
a usarse para que las interacciones sean personalizadas. Fue un marketing usual en los
noventa.

—  Global: yano se aplica al pais o ciudad de residencia, sino que gracias a la tecnologia

se puede transcender més alld y comunicarse de manera global.

Historia del Proceso de compra

Arndt (1986) comentd en su articulo que la historia del comportamiento del
consumidor pasé por 4 etapas entre 1930 y 1980. Entre ellas, la fase empiricista en la que
se creia que las personas actuarian de forma racional maximizando su utilidad y haciendo
lo mas minimo sus costos. Luego, vino la segunda etapa que fue la motivacional la cual se
enfoco en comprender que motivaba a las personas a realizar compras utilizando distintas
herramientas como entrevistas, focus group, entre otros. La tercera fase fue la formativa
en la que aparecié conceptos como el riesgo percibido, clase social, entre otros. La cuarta
fase fue la utopica en donde la conducta del consumidor se convierte en base de estudio y

aparecieron conceptos como personalidades, aprendizaje, grupos referenciales, estilos de
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vida, entre otros. La quinta y ultima fase por Arndt fue la de procesamiento de la

informacion en la que aparece conceptos como la organizacion.

Es gracias a estos conceptos como el comportamiento del consumidor, que Kotler

(2013) explica que y cual es el proceso de compra del consumidor el cual, se basa en cinco

etapas gque son: reconocimiento de la necesidad, busqueda de la informacion, evaluacién

de alternativas, decision de compra, comportamiento post-compra. Para ello, se utiliza

conceptos encontrados bajo la busqueda del entendimiento del comportamiento del

consumidor como son la motivacion, grupos referenciales, la clase social, estilo de vida,

entre otros.

Marco legal

—  Cddigo de Proteccién y Defensa del Consumidor:

Articulo 14: Publicidad de promociones

Esta ley pide que toda publicidad debe tener informacion minima como la
duracion, stock minimo, condiciones, restricciones, detalle sobre devoluciones,
entre otros. Toda informacion debe incluirse en todo tipo de publicidad; mailing,
web, redes sociales, todo.

Articulo 58: Métodos comerciales agresivos 0 engafiosos

Esta ley se basa en que las empresas no pueden realizar actividades que induzcan
de manera significativa, la libertad de eleccion del usuario. A su vez, esta ley
habla sobre que la empresa no puede realizar proposiciones no solicitadas; eso
quiere decir, por teléfono, correo electrénico, u otro medio ignorando asi el
hecho de que el usuario no desea ser contactado por la empresa.

Articulo 77: Informacion minima en el proceso de compra

Esta ley indica que es necesario que la empresa presente informacion minima a

la hora de que los usuarios realizan una compra como la representacion legal,
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teléfono, pagina web, entre otros. Ademas, deben presentar informacion sobre
el producto comprado, como precio, caracteristicas, entre otros.
—  LeyN° 27291
— Articulo 1: Modificacion del Cddigo Civil. Manifestacion de voluntad
Como son muchas el centro del eCommerce es realizar transacciones
econdmicas, muchas de estas se deben realizar con las medidas de seguridad
pertinentes y en este caso, gracias a la ley en mencidn se permite a los usuarios
que se encuentren en el entorno digital manifestar voluntad y hacer uso de lo que
es la firma electronica.
—  Ley N° 29733 Proteccion de Datos Personales
— Articulo 5: Principio de consentimiento
Esta ley indica que es necesario que el titular, acepte que sus datos seran tratados
previos al tratamiento. Eso quiere decir que el titular debe autorizar el uso de sus
datos personales.
— Articulo 9: Principio de seguridad
La empresa debe tomar todas las medidas de seguridad necesarias para mantener
la seguridad de los datos personales de los usuarios.
Marco Teorico
Inbound Marketing
Cuando se quiere hablar de marketing, es imposible no empezar con el concepto de
Kotler y Armstrong (2013) define la mercadotecnia como un proceso que busca satisfacer
a los clientes. Muchas veces se piensa que el marketing es vender o la publicidad, pero el
marketing va mas que ello; existe un proceso detras de estas dos ramas.
El proceso de marketing ayuda a entender y conocer mas a nuestro publico o en si,

al mercado para poder preparar una estrategia y a después, un plan de marketing enfocado
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a estos clientes y asi poder realizar relaciones a largo plazo con ello. Este proceso se divide
en la creacion de valor para los clientes en la que se considera los 4 primeros pasos y en la
captacion de valor, pero esta vez enfocado en los clientes en la que se encuentra el ultimo
paso.

Al realizar el proceso de marketing, las empresas entienden al consumidor y asi
pueden realizar productos o servicios que cumplan y satisfagan a los consumidores,
ademas ayuda a poder crear mejores campafas con un mensaje mas acertado al tener el
pleno conocimiento de lo que el usuario desea o busca (Kotler y Armstrong, 2013). Para
ello, se presenta el proceso de marketing segun los autores en la siguiente figura:

Figura 1

Proceso del Marketing

= Crear valor para los clientes

Captaiu valor deylo;@;ﬂ:: gjﬁWS Eir }_ Captar valor de los clientes

Nota. La figura muestra el proceso del marketing y su relacion con el valor. Adaptado de
Kotler y Armstrong (2013).
Segun Fischer y Espejo (2011) existen distintas orientaciones del marketing. Entre

ellas se tiene:
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— Alaproduccién: cuando la demanda supera la oferta, solo se preocupan en producir.
Aqui es importante incrementar la produccion y reducir costos.

— Al producto: cuando la empresa conoce al consumidor y elaboran un producto que
satisfaga sus necesidades. Aqui se trabaja la calidad.

— Alas ventas: cuando la empresa atraviesa problemas o esta en detenida porque una
orientacion no da resultados. Aqui es importante tener un buen departamento de ventas.

— Al consumidor: buscan identificar las necesidades, deseos y valores de los
consumidores reales y potenciales. Aqui es importante tener un plan para satisfacer al
cliente. Existen tres tipos:

— Empresas que se enfocan en mostrar a su marca como un conjunto de atributos
y beneficios.

— Empresas que se enfocan en mostrar a su marca como satisfactores de
necesidades psicoldgicas como de pertenencia.

— Empresas que se enfocan en mostrar a su marca como motivo de vida.

— Al medio ambiente y responsabilidad social: buscan que sus productos o servicios
se mantengan en el tiempo como una mejor opcién gracias al compromiso en la
responsabilidad social.

— A la competencia: busca superar a la competencia. Aqui es importante tener
planes de retencidn y lealtad de los clientes.

— Al empleado: busca que el cliente pueda estar satisfecho gracias a que el
empleado lo esta; y al estarlo tanto el cliente como el empleado, lo estan los
accionistas.

Gracias a la aparicion de la era digital y del internet, el marketing evoluciond y con
ello, aparecid el nuevo marketing el cual tiene distintos nuevos modelos comerciales. Entre

ellos, segun Fischer y Espejo (2011) existe:
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—  Las 9P: el cual incluye las 4Ps y le suma las relaciones publicas politicas, relaciones
publicas, personas, proceso Yy evidencia fisica.

—  Las 3C: el cual incluye al consumidor, la competencia y la compafiia.

—  Mercadotecnia de guerrilla: para empresas familiares, medianas o pequefias las
cuales utilizan distintas estrategias como el marketing personalizado, volanteo, etc.

—  Marketing Emocional: el cual se encarga de generar emociones, experiencias a los
consumidores.

—  Marketing Viral: el cual hace uso de las redes sociales.

—  Marketing Relacional o CRM: el cual se encarga de tener una relacion con los
clientes basandose en fortalecer o mantener ese vinculo.

Y entre estos y mas nuevos modelos de marketing, asi en 2009 se hizo popular el
concepto Inbound Marketing del cual se habla en la presente tesis.

Halligan y Shah (2014) cofundadores de Hubspot, y siendo los profesionales con
mas experiencia sobre inbound marketing, lo definen como un método de atraer a las
personas compartiéndoles informacion util; informacion relevante. Para los autores, el
inbound marketing es la forma mas efectiva de atraer, interactuar y deleitar.

Para ellos, el inbound marketing es capaz de ayudar a las empresas en su
crecimiento debido en su mayoria, a que las personas estan cansadas de ser interrumpidas
con los tradicionales mensajes del outbound marketing. Por ende, los autores de este nuevo
enfoque, lo dividen en tres etapas:

—  Atraer: se basa en captar la atencidn, en atraerlos como su propio nombre lo dice.
Tiene como objetivo que los usuarios lleguen al canal web, como en este caso, seria el
eCommerce. En esta fase se evita la atraccién mediante la persecucion, sino mas bien se
busca seducir al usuario basandose en una forma no invasiva de atraerlos como se suele

hacer con otras metodologias.
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— Interactuar: se basa en generar interacciones con los clientes reales o clientes
potenciales. Para ello, se busca que se sientan parte de la marca mediante la implicacion.
—  Deleitar: a diferencia de otras metodologias que incluyen la conversion, en esta
metodologia se usa el concepto de deleitar buscando ofrecerle al ya cliente, una experiencia
mMAs; una experiencia excepcional.

Para que las tres etapas explicadas con anterioridad se puedan hacer posible bajo la
metodologia inbound marketing, es necesario trabajarlas bajo estrategias. Pero antes de
pasar a las estrategias, es necesario entender que Halligan y Shah (2014) dentro de su
metodologia utilizan lo que es el ciclo basado en el cliente o también conocido como
Flywheel. Esta herramienta fue presentada en el evento Inbound en 2018 por Halligan
quien sostiene que se inspir6 en el modelo de Jeff Bezos. El flywheel es una herramienta
que busca reemplazar al funnel de conversion el cual es limitado ya que la Unica forma de
crecer es incrementando la cantidad de usuarios en el top del funnel ademas que justo en
esa fase no se incluyen a tus clientes; eso quiere decir que el funnel de conversion o también
Ilamado embudo de conversion no considera a tus clientes a diferencia del ciclo basado en
el cliente o flywheel en el cual se obtiene:

—  Atraer: desconocidos ingresan al flywheel interactuando por primera vez con la
marca.

- Interactuar: se convierten en prospectos al interactuar con ellos, es justo aqui donde
se busca que el proceso de decisidén de compra sea lo mas facil para ellos.

—  Deleitar: se convierten en clientes, pero no queda aqui sino mas bien se busca que
estén lo suficiente satisfechos e involucrados con la marca como para ser promotores.

La clave en esta herramienta es que si uno, como marca, aplica fuerza en una area;
el mismo ciclo haré lo siguiente y por ende seguiras avanzando. A continuacion, se muestra

el flywheel de forma gréfica.
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Figura 2

Ciclo basado en el cliente

2. Prozpectos

1. Descocidos

4. Promotores R
3. Clientes

Nota. En la figura se muestra el flywheel basado en la metodologia Inbound Marketing.
Adaptado de Halligan y Shah (2014).

Una vez entendido cuales son las etapas del inbound marketing asi como también
como se relacionan cada una de ellas gracias al flywheel, es necesario explicar las
estrategias mas comunes que suelen usarse en cada etapa, para ello, dentro de cada etapa
se explicaran estrategias enfocadas a la automatizacion del marketing y el email marketing
que son las ramas que se desarrollaran mediante la metodologia inbound marketing.

—  Estrategias de Atraccion:
— Segmentacién en la Base de Datos: La segmentacion segun Fischer y Espejo
(2011) se refiere al acto de agrupar compradores que tienen alguna similitud;

Osea es cuando se divide el mercado en submercados 0 segmentos.
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Figura 3

Ventajas y desventajas de la Segmentacion

+ VENTAJAS DESVENTAJAS mmm
Mejor servicio. * Menos ventas.
Mavores ventas. + El producto puede colocarse en
Trata de posicionar el producto. Iugares v momentos inadecuados.
Facilita la publicidad. * Pierde oportunidad en el mercado.
Clasificacion mas clara v adecuada + No aprc'.'cecha las posibles
del producto que se vende. estrategias.
Ahorra iempo. *  Alto costo en publicidad.

Optimiza recursos. |

Nota. En la figura se las ventajas y desventajas de la segmentacion del mercado.
Adaptado de Fischer y Espejo (2011).

Existen tres tipos de estrategias de segmentacién de mercado, y la que
aplica Marathon es la Mercadotecnia diferenciada, el cual busca tratar de manera
personalizada a distintos grupos de consumidores, disefiando programas para
cada uno de ellos. En el caso de la empresa de estudio, las segmentaciones
existentes en la web son por actividad en el eCommerce que son: Genérico,
Hinchas, Running, Urbano.

Personalizacion Web: como su propio nombre lo dice, la personalizacion web
se refiere a una creacion de experiencias. En la actualidad, y con las nuevas
tendencias existentes en el mercado, los usuarios requieren un servicio
personalizado sobre todo cuando interactian con un eCommerce; esta
personalizacion debe ser de acuerdo a sus gustos y necesidades. Por ello, toda
empresa que busque personalizar sus experiencias; tendra una ventaja
competitiva en el mercado (Esparragoza, 2016). La personalizacion web, como
su propio nombre lo dice se encarga en que la pagina sea lo mas cercana a los
gustos o incluso interacciones que tiene el usuario con el eCommerce. Por

ejemplo, si es un usuario que suele buscar productos de futbol, lo ideal es que le
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aparezca productos de futbol en el inicio ya que si le aparece productos de
running, no le va a ser de mucho interés y al final posiblemente le tome mas
tiempo realizar una compra. Para ello, es necesario que la personalizacién web
esté alineada con las segmentaciones macros.

Estrategias de Interaccion:

— Automatizacién: Segun Shum (2020) se busca controlar procesos de envio de
mails, analizando y recolectando informacion del comportamiento de los
usuarios. Esta automatizacion se da gracias a la construccion de workflows los
cuales son procesos que se adaptan segun al usuario y dependen de que se
realicen especificas acciones. Al hacer uso de la automatizacion del email
marketing, se puede enviar mensajes en los momentos adecuados siendo
mensajes personalizados, de forma automatica segun el objetivo que se desea
que cumpla el usuario. Entre los beneficios esta el ahorro de tiempo ya que es
automatico, se tiene una visién mas clara del proceso o journey que esta teniendo
el usuario, se sabe las necesidades que tiene el usuario y finalmente permite tener
mecanismos de control y hasta incluso de medicion. En el caso de la empresa
Marathon, se usaria Salesforce. Para ser posible esta automatizacion es necesario
contar con entradas, acciones y condiciones y activacion del recorrido.

— Contenido de valor: en este caso, se habla de contenido de valor dentro del
email marketing. Esta es una herramienta muy usada, consiste enviar contenido
de valor a los usuarios; no solo campafas, sino noticias del sector, tips, que
siendo el motivo principal de los mails no limita a hablar sobre camparias
vigentes u otro tipo de publicidad pero de manera mas pequefia y no tan
Ilamativa. Para ello, como dice la Asociacién Espafiola de la Economia Digital

(2011) es necesario tener en consideracion:
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— Contenido: que sea util para el usuario.

— Frecuencia de envio: analizando las horas puntas.

— Segmentacion: usuarios a los que estén en sinergia con el contenido expuesto.
—  Estrategias de Deleite:

— Programa de fidelizacion: muchas veces se piensa que el deleitar y fidelizar a
los clientes en el mundo digital es imposible ya que los usuarios pueden acceder
cuando quieran al producto que quieran con la marca que quieran, sin embargo,
para la Asociacion Espariola de la Economia Digital (2011) se puede al generar
una dependencia positiva de los productos o marca a los usuarios. Cuando uno
adquiere un producto, no solo es suficiente tener un producto de calidad sino
incluso incluye el servicio a domicilio y el servicio post-venta.

Ademas, es importante crear un habito de compra para que cuando el
usuario desee un producto solo piense en la marca y que solo vea a la marca
(eCommerce) como el canal Unico para acceder a ese producto. Para ello, el
programa de fidelizacion puede involucrar muchas estrategias como por ejemplo
el de los incentivos econdmicos que son una especie de cupones de descuento
en el cual el motivo depende, puede ser buscando una recompra, porque el
usuario realizé una accién especifica como comentar una review, un beneficio
como cumpleafios o aniversario. También parte de este programa podria
incluirse comunicacion via SMS o comunicacion enfocada a saber el nivel de
satisfaccion de los clientes.

Finalmente, segun Shum (2020) entre los beneficios de aplicar inbound marketing
en un negocio se tiene el aumento de trafico web, los usuarios no se sienten perseguidos o
hasta incluso acosados por la empresa y genera y aumenta la confianza y credibilidad. El

inbound marketing es una herramienta que promueve el valor al cliente, buscando
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entenderlo y ofrecerle lo mejor de lo mejor; satisfacer sus necesidades, ademas promueve
a tener un mejor vinculo con los consumidores potenciales.
Proceso de Compra

Como su propio nombre lo dice, el proceso de compra se refiere a todos los pasos
0 etapas que pasa un usuario relacionado a la compra; a diferencia de lo que se cree, esto
no termina con la compra sino va mas alla. Kotler y Armstrong (2013) comentan de que
este proceso se divide en cinco etapas y comenta que las marcas no deben enfocarse en la
decision de compra sino en todos los journey que tiene el usuario. La definicidn de Fischer
y Espejo (2011) habla de cuatro etapas pero que muchas veces pueden ser menos etapas
dependiendo del tipo de consumidor:
- Comprador moral: los que se cuestionan asi mismos si comprar o no hacerlo.
- Comprador impulsivo: pasa rapidamente del paso uno (necesidad sentida) al paso
tres (decision de compra).
- Comprador racional: los que se quedan mas tiempo en el segundo paso (actividad

previa a la compra) buscando opiniones, referentes e investigan antes de hacer una compra.

Una vez entendido los tipos de compradores que hay, segin Fischer y Espejo (2011) se
explicara las etapas del proceso de compra:

—  Necesidad sentida: Todo inicia bajo una necesidad lo cual somete a que el
consumidor busque satisfacer esa necesidad o disminuir esa carga que siente al tener una
necesidad. Las necesidades, segin Monferrer (2013) es una carencia que puede ser fisica
como la alimentacion, social como ser aceptado o individual como la de autorrealizacion
personal. Por eso, el consumidor busca eliminar esa carencia que siente. El trabajo esta en

identificar las necesidades de los usuarios y buscar satisfacerlas.
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Segun Monferrer (2013) el comportamiento del consumidor se basa en dos tipos de

estimulos, externos e internos los cuales son indicadores de la necesidad sentida:

Tabla 1

Indicadores de necesidad sentida

Estimulos Internos

Estimulos Externos

— Cultural
— Clase Social
— Cultura
— Social
— Familia
— QGrupo de referencia
— Rol
— Personal
— Ciclo de vida
— Ocupacion
— Estilo de vida
— Personalidad
— Psicologicos
— Motivacion
— Aprendizaje
— Creencia

Marketing:

Precio
Producto o Marca

Distribucion o lugar de venta
Publicidad

Entorno

Economia: inflaciéon, tasas de
interés, desempleo, tipos de
cambio, etc.

Tecnologia: I+D, innovaciones,
inventos, patentes, etc.

Politica: grupos de poder, politicas.
Sociedad: valores, estilos de vida,
cuestiones sociales, etc.

Legal: normativas.

Demografico:  edad, familia,
movimientos de la poblacion, etc.

Adaptado de Monferrer (2013).

Asi, en la previa tabla se puede ver que los indicadores de una necesidad sentida se

dividen en internos (los cuales pueden incluir estimulos culturales como la clase social,

estimulos sociales como la familia o el pertenecer a un grupo de referencia, estimulos

personales como el estilo de vida y estimulos psicologicos como las creencias o alguna

motivacion que tenga la persona) y por otro lado los externos (los cuales pueden ser el

marketing en si como las 4Ps, el entorno que se enfoca en la economia o las leyes por
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ejemplo). Todos estos dos tipos de estimulos al final, son referentes para la creacion de una
necesidad.

—  Actividad antes de la compra: Como comentan Fischer y Espejo (2011) luego de
tener ese sentimiento de necesitar algo, viene la accidn; es una reaccion propia de las
personas en la que son mucho mas sensibles a los estimulos. Esta etapa varia segln las
personas, como se comentd con anterioridad puede ser que sea un comprador racional y
por ende esta etapa sea mucho mas prolongada; ademas, hay distintas variables como
también la personalidad, la motivacién e inclusive el tipo de producto como el arroz y
azucar que son compras habituales o un auto que son productos semi-duraderos,
electrodomésticos que son productos de consumo no inmediato, entre otros. El objetivo
aqui es incentivar a la decision a los usuarios ya que son mas susceptibles a estimulos.

Es justo en esta etapa del proceso, que los usuarios buscan informacion para asi decidirse
si realizan la compra o no. Para ello, segin Monferrer (2013) existen:

— Busqueda de atencion intensificada: en donde el usuario no necesariamente
busca activamente informacion, pero es susceptible a toda informacion asociada
al producto como por ejemplo puede ser la opiniébn de personas cercanas,
publicidad, entre otros.

— Busqueda activa de informacion: en donde el usuario realiza la biisqueda de
manera activa de informacion del producto, utilizando distintas herramientas y
fuentes para recibirlas como busqueda en internet, visitar tiendas, entre otros.
Aqui realiza una investigacion sobre el producto y establecimientos
convenientes para realizar la compra. Es aqui, donde estas fuentes pueden ser
personales (como personas cercanas), comerciales (como expositores,
vendedores), publicas (como medios de comunicacidon) y experiencia (como

utilizacion de producto, prueba)
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—  Decision de compra: Es cuando el usuario decide realizar la compra, esta decision
de compra depende muchas caracteristicas como la marca o el precio. Sin embargo, segun
Kotler y Armstrong (2013) existen factores que afectan esta decisiéon de compra como:
— Actitud de los demas: son los consejos o recomendaciones € incluso opiniones
de otros que apoyan o no la decision de compra.
— Factores situacionales inesperados: son situaciones no esperadas que alteran
la decision de compra como por ejemplo que no haya stock, un precio mayor,
métodos de pago, entre otros.

Figura 4

Factores que afectan la decision de compra

-- T

Nota. En la figura se muestra la relacion de las distintas etapas del proceso de compra de

un usuario. Adaptado de Monferrer (2013).

Asi, el comportamiento de los demas junto a las distintas situaciones inesperados
dependen de la actividad antes de la compra, pero también de una etapa que si bien no tiene
un apartado de proceso como tal, al ser corto, se encuentra la intencién de realizar una
compra. Esta motiva la decision de compra que depende de los factores que se menciond
con anterioridad. Ante esto, se puede decir que la decision de compra también podria
depender de factores como la marca, establecimiento (en el caso de estudio, e-Commerce),
momento de compra, entre otros.

—  Sentimiento post-compra: Finalmente Kotler y Armstrong (2013) explican que el

proceso de compra no termina con la compra; existe un comportamiento postcompra ya
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que gracias a esta puede que el cliente se sienta plenamente satisfecho o insatisfecho. Por
ello, es necesario tener en cuenta lo siguiente en esta etapa:

— Conocimiento del cliente: Fischer y Espejo (2011) comentan que es justo en
esta etapa en la que se puede sacar informacion real del consumidor. Para ello,
es necesario conocer el estado del cliente, ;esta satisfecho o insatisfecho? Hacer
iniciativas para conocer el estado del cliente es necesario porque en caso esté
insatisfecho, puede desencadenar problemas para la empresa.

Figura 5

Insatisfaccion de un cliente

Nota. En la figura se muestra lo que desencadenaria la insatisfaccion de un

¥ 0l ¥ "

cliente y el porqué es tan importante medir asi como también tomar accion ante
esta posible problematica. Adaptado de Monferrer (2013).

— Boca-Boca: este es el tipo de publicidad mas econdomico pero a su vez la que
mejor resultados da en el marketing. Segtin Fischer y Espejo (2011) es cuando
los clientes estan dispuestos a compartir su experiencia con las personas de su
circulo, comentando su experiencia con la marca y resaltando el valor de ella.
Esta comunicacion boca a boca esta muy de la mano con el proceso de compra,

ya que debe ser una experiencia inolvidable para los clientes.
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Ademas, dentro del proceso de compra se debe considerar los siguientes roles los
cuales, segun Monferrer (2013) son el iniciador (quién inicia con la idea, inicia la necesidad
al ser mencionada o sugerida), el influenciador (quién con su punto de vista permite que la
compra se realice o no, al tener una opinion con mucha relevancia), decisor (quién tiene la
decision final de comprar o no hacerlo), comprador (cuando se realiza la accion finalmente)
y usuario (quién utiliza el producto).

Estado del arte

A continuacion, se presenta las sintesis en relacion a los libros referentes para la
elaboracion de este estudio.

Para Kotler y Armostrong (2012) quiénes son los autores del libro Fundamentos
del Marketing, detallan conceptos como el marketing y el proceso de compra, pero no de
una manera basica como se solia ver antes de ellos, sino con un enfoque holistico. Antes,
se creia que el marketing era parte del intercambio de bienes y servicios basandose en la
publicidad, por ejemplo, pero gracias a los autores se entiende que toda una actividad que
incluye mas procesos y en caso de la publicidad es solo el iceberg. Lo mismo sucede con
el proceso de compra, que normalmente se creeria que este término culmina con la compra
en si, pero gracias a los autores se tiene un nuevo enfoque que es la post-compra. Lo mas
importante del libro es que es un referente para toda investigacion de marketing; y siempre
es bueno ir a las raices ya que Kotler es considerado el padre del marketing. Asi, se puede
concluir que este libro fue de gran ayuda para la tesis ya que permitié aterrizar conceptos
gue, aunque parezcan obvios, es necesario ir a las raices de como surgio.

Para Kotler y Keller (2012) en su libro Direccion de Marketing se tiene muchos
mas ejemplos referentes al marketing, pero desde el punto practico relacionado a las
empresas. Habla de los canales directos e indirectos, sobre las nuevas posiciones en el

marketing, los nuevos medios de comunicacion con los usuarios, cuales son las nuevas
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tendencias referente a la imagen que buscan los clientes hacia las marcas 0 empresas. Es
un libro que ayuda a entender las nuevas tendencias en el mercado, los cambios
referenciales en el marketing enfocandose netamente a lo empresarial, analitico, a practicas
universales, entre otros. Lo mas importante del libro fue su vision empresarial que permitio
asociar los conceptos a la empresa en si, y no como en otros libros que puede asociarse a
marcas, personas, grupos, entre otros. Se puede concluir asi, que este libro fue fundamental
para la tesis ya que tuvo una vision holistica y gracias a sus ejemplos practicos pudo
entender mucho mejor los conceptos.

Shum (2020) gracias a su libro Marketing Digital: navegando en aguas digitales
permitié profundizar en los conceptos que engloban al marketing, pero mas aun al
marketing digital. Gracias a su lenguaje juvenil y sus claros ejemplos, se pudo reforzar los
conceptos para la elaboracion del presente trabajo. Ademas, gracias a su libro, pudo tener
mas claro posibles soluciones para la empresa ya que en su libro muestra una gran variedad
de herramientas digitales, ademas, dentro de su libro ya incluye el concepto de inbound
marketing siendo asi un libro que, pese a que fue en 2020, esta en lo ultimo de las
tendencias del marketing digital.

Villanueva y Toro (2017) a través de su libro Marketing Estratégico se obtuvo
conceptos como la segmentacion, ademas se profundizé mas sobre un plan de loyalty o
fidelizacién para que se pueda retener a los usuarios en la dimension deleite. También,
gracias a que este libro se enfocaba més al marketing digital y gracias a la existencia del
capitulo Estrategias de marketing movil se pudo identificar nuevas estratégicas posibles
aplicadas para la empresa en cuestion como por ejemplo la comunicacion via SMS. Este
libro fue fundamental ya que apoyo a la tesis en conceptos de marketing digital.

Con Fischer y Espejo (2011) gracias a su libro Mercadotecnia se tuvo conceptos

sobre el marketing e inclusive sobre el proceso de compra, pero enfocado a la realidad; a
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paises en Latinoamérica basandose netamente en ejemplos y practicas trabajadas en paises
del continente, aunque el referente principal siempre fue México. Gracias a este libro, se
tuvo los conceptos de manera mas sintetizada como es el caso del proceso de compra. Asi,
este libro fue importante ya que permitié tener una vision del marketing, pero aplicado a
Latinoamérica concluyendo que, este libro fue fundamental para la tesis gracias también a
la sintesis y precision de cada uno de los conceptos dados, asi como también a los casos
practicos.

Monferrer (2013) a través de su libro Fundamentos del Marketing explica
conceptos claves de marketing y a su vez, el como se puede aplicar en las empresas.
Gracias a este libro se ha podido conocer los conceptos claves para la tesis, especialmente
referente al proceso de compra que es la segunda variable, también gracias al libro se ha
podido lograr tener una vision holistica de la mercadotecnia incluyendo, las ultimas
tendencias de la época, entender el comportamiento del consumidor, plan de marketing,
entre otros. Finalmente, se concluye que el libro fue de suma importancia en la presente
tesis, en especial para permitir entender los conceptos mediante las figuras representadas
de las cuales la gran mayoria de las que se encuentran en la presente tesis son plena
inspiracion del libro.

Pérez (2015) en su libro E-marketing: marketing a través de Internet permitid
poder conocer més a profundidad las distintas estrategias, asi como también conceptos de
marketing, pero especificamente del e-mail marketing y los eCommerces. También, gracias
al libro se pudo conocer la realidad de distintas empresas, asi como las buenas practicas
que realizan en Estados Unidos a través del e-mail marketing. Este libro fue fundamental
para el trabajo de tesis, ya que, si bien el tema es Inbound Marketing y su relaciéon con el

proceso de compra, dentro del inbound marketing se esta considerando mucho al e-mail
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marketing como herramienta fundamental que podria usar la empresa para mejorar su
proceso de compra.

Finalmente, con Halligan y Dharmesh (2014), padres del Inbound Marketing y
autores del libro que lleva el mismo nombre se obtuvo una referencia de primera instancia;
como aparecio este nuevo concepto, practicas y/o ejemplos en los que se aplicé este nuevo
concepto, sus divisiones, entre otros. Todo lo referente a Inbound Marketing se tiene
gracias a estos dos autores y a su libro. Este libro es importante ya que es el concepto dado
por el padre del concepto Inbound Marketing, asi se puede concluir que este libro fue
fundamental para entender la variable, asi como sus dimensiones y tener el concepto aiin
mas claro gracias a los ejemplos practicos dados.

3. Definicion términos basicos
Ad fatigue

Ad fatigue 0 como su traduccion expresa, fatiga de publicidad, segun Martin-Guart
y Botey (2020) se refiere cuando los usuarios se sienten incomodos, cansados y como su
propio nombre dice, fatigados por la publicidad que suelen recibir tantas veces, que dejan
de verlo.

Behavioral targeting

Para Martin-Guart y Botey (2020) es cuando se estudia el comportamiento de los
usuarios y se decide segmentarlos sea en un eCommerce por las variables como visitas, la
afinidad segun los productos comprados, entre otros. Es cuando se establece un patrén a
alguna accion y se decide segmentar.

Bounce Rate
Segin Martin-Guart y Botey (2020) muestra el porcentaje de usuarios que

abandonaron una pagina web sin haber interactuado. Es un indicador de trafico web.
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Call to Action (CTA)

También conocido como llamada a la accion, como su propio nombre lo dice es un
botdn que atrae al usuario a una accion especifica. Ejemplos de CTA pueden ser Compra
aqui o Ver mas, entre otros (Martin-Guart y Botey, 2020).

Click Through Rate (CTR)

Martin-Guart y Botey (2020) expresa que el CTR es un indicador que expresa la
relacion entre los clicks que recibe una campafa y el nimero de impresiones.
Comportamiento del consumidor

Entre los factores que define Kotler (2012), se tiene los siguientes: culturales,
sociales, personales. Es importante entender todas estas variables de nuestros
consumidores o potenciales consumidores para entender esas necesidades insatisfechas y
tomar decisiones para satisfacerlas o poder lograr esos deseos que tienen.

Coste por conversion

Segun Villanuevay Toro (2017) es un costo por conseguir una conversion sea venta
0 registro. Es el mas costoso, ya que mientras mas puntual sea un ratio a la conversion;
mas es el precio. La formula se basa en el costo total pagado al buscador entre la conversion
como tal (venta o registro).

Customer Journey

Segln Martin-Guart y Botey (2020) es todo el proceso que recorre un usuario desde
el momento en que tuvo una necesidad, fue en basqueda de ella hasta que la adquirio.
eCommerce

Segun Pérez (2015) es una tienda electronica, el cual permite tener una presencia
mundial al estar alojado en internet con un costo bajo si se compara a una tienda tradicional.
Gracias a los eCommerces el usuario puede acceder a mejor informacion. Entre sus

ventajas se tiene la posibilidad de comprar 24/7, rapidez en la transaccion, entre otros.
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Email Bounced

Cuando se envian mails, muchos de estos no suelen ser enviados. Segun Martin-
Guart y Botey (2020) el email bounced se refiere a los mails no llegaron a la bandeja
destino, sino que regresaron al remitente. Existen dos tipos de bounced: hard y soft y
depende mucho de la densidad del rebote ya que puede ser porque la direccion de correo
es errdnea o porque la bandeja esta llena, entre otros. Una buena practica a nivel e-mail
marketing es excluir a los usuarios que aparecen como hard bounced para que no afecte el
performance de una cuenta de correo electronico.

E-mail Marketing

Segun Perez (2015) es una herramienta para realizar campafias de publicidad a
través de correo electrénico. Es usado para interactuar y fidelizar a los clientes (personas
que ya han realizado una compra o estan en una base de datos). Es una herramienta
economica y medible.

Interfaz de Programacion de Aplicaciones (API)

Segun Borréas (2022), sirve para poder que dos aplicaciones se puedan comunicar
entre si. Es usado en Marketing Digital ya que puede ayudar a enviar mensajes
automaticos, transacciones, recordatorios, entre otros. Un ejemplo de uso es usar una API
de mailing para sincronizarlo automaticamente con el CRM que tenga la empresa.
Loyalty Management

Como su nombre en inglés dice, es la gestion de la fidelizacidn. Para Comarch (s.f.)
son estrategias para que una empresa pueda fidelizar y retener clientes.

Marca

Lamb et al. (2002) definen el concepto de marca como un nombre, simbolo o

inclusive la combinacion de distintos elementos que ayudan a identificar un producto o

servicio de la competencia.
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Si bien en concepto no es erroneo, el concepto marca va mas alla que identificar un
producto o servicio; la marca es un conjunto de ideas, experiencias, sentimientos y mas
elementos que una persona posee sobre una empresa, un producto, un servicio o alguien
(Costa, 2004).

Marketing

Para AMA (s.f.) el marketing es un proceso para poder crear, comunicar, entregar
e intercambiar una oferta que tenga algun valor para los clientes en general, es hacer que
los clientes puedan percibir este valor e influir en su decision de compra. Con este
concepto, se puede decir que el marketing es una actividad que busca comunicar un
producto o servicio, pero que, a su vez, los clientes sean capaces de percibir ese valor
agregado del bien. Gracias al marketing, las empresas pueden dirigirse directamente a un
sector o nicho de mercado en especifico, asi como también gracias a las diferentes
estrategias y ramas que contiene; se puede entender mejor al consumidor y ofrecer lo que
ellos buscan.

Mercado

Para Roca (s.f.) el mercado no solo se limita a personas, sino también incluye
empresas o inclusive entidades los cuales estan dispuestos a consumir tu producto o
servicio. Estos pueden ser clientes reales y/o clientes potenciales.

Producto

Segtin Monferrer (2013) el producto se define como una propuesta de valor o sea
ventajas o caracteristicas que logran que el producto pueda satisfacer. Teniendo en cuenta
este concepto, se puede decir que un producto no es solo un bien fisico o un servicio, sino
va mas allé; es una propuesta de valor donde el ejemplo mas claro es la experiencia como
lo hace Starbucks que no vende café sino va mas alla y su producto son las experiencias

de sus consumidores en sus tiendas.
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Remarketing

Concepto que segun Martin-Guart y Botey (2020) ayuda a que se pueda volver a
conectar con el usuario que abandono su sesion. Es cuando se vuelve a interactuar a un
usuario en especifico con contenido especifico que él mismo vio o fue parte.
Salesforce

Segun Salesforce (s.f.) es una plataforma CRM el cual permite brindar experiencias
personalizadas a los usuarios. Permite tener informes, analisis, automatizaciones, entre
otros. Este CRM se divide en mddulos teniendo entre ellos los principales para la tesis el
maodulo Interaction Studio, Content Builder, Loyalty Management, entre otros.
SEO

Segun Esparragoza (2016) se utiliza para mejorar el trafico que tiene una pagina
web a través de usuarios no pagados; eso quiere decir, sin que las estrategias planteadas
reflejen un monto econémico. Para ello, se definen estrategias de posicionamiento como

las keywords o la arquitectura del eCommerce; busca optimizarlo.
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CAPITULO Il

HIPOTESIS Y VARIABLES

1.  Hipotesis y/o supuestos basicos

Hipotesis General

- H:i: El inbound marketing y el proceso de compra estan relacionados
significativamente en la empresa Marathon Sports, enfoque global, Lima, 2023.

- Ho: El inbound marketing y el proceso de compra no estan relacionados
significativamente en la empresa Marathon Sports, enfoque global, Lima, 2023.

Hipotesis Especificas

- HE:: La atraccion y el proceso de compra estan relacionados significativamente en
la empresa Marathon Sports, enfoque global, Lima, 2023.

- HEo: La atraccion y el proceso de compra no estan relacionados significativamente
en la empresa Marathon Sports, enfoque global, Lima, 2023.

- HE>: La interaccion y el proceso de compra estan relacionados significativamente en
la empresa Marathon Sports, enfoque global, Lima, 2023.

- HE2: La interaccion y el proceso de compra no estan relacionados
significativamente en la empresa Marathon Sports, enfoque global, Lima, 2023.

- HEs: El deleite y el proceso de compra estan relacionados significativamente en la
empresa Marathon Sports, enfoque global, Lima, 2023.

- HE3o: El deleite y el proceso de compra no estan relacionados significativamente en
la empresa Marathon Sports, enfoque global, Lima, 2023.

2. Las variables de estudio y su operacionalizacion

- Variable 01: Inbound Marketing (Halligan y Shah)

- Variable 02: Proceso de compra (Fischer y Espejo)



Tabla 2

Matriz de Operacionalizacion de Inbound Marketing
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DEﬁﬂIE.l on Dimensiones Concepto Indicadores Esca.!ajle items
operativa Medicion
Personalizacion
Se basa en captar la web
Atraccia atencion. Tiene como 4
accion objetivo que los usuarios
lleguen al canal web. Segmentacion
Meétodo para atraer a Se basa en generar Automatizacion
Inbound Marketing  las personas interacciones con los
(Halligan v Shah, compartiéndoles Interaccion clientes reales o clientes Encuesta Likert 4
2014 informacion potenciales, mediante la _ ]
relevante. implicacion. Contenido de valor
5e basa en que el cliente P
. T rograma de
Delette obtenga una experiencia fidelizacion <

excepcional.




Tabla 3

Matriz de Operacionalizacion de Proceso de compra

Definicion

Escala de

Variahle operativa Dimensziones Concepto Indicadores Medicién Ttems
Ez una carencia que i )
Mecesidad pu'EdJE 8L fisica, social, Estimulos internos
centida o individual _Este BE 2
basza en dos tipos de Es=timulos externos
estimulos.
Buosgueda de
Actividad Es la accion en si atencion
El camino que antes después de 1a intensificada 2
Proceso de compra ;:iague una perzona  de lacompra  necesidad. Bﬁaquedg;actim de
; - zta tomar la informacicn .
(Fischer v Espejo, decision de compra - Encuesta Likert
2011) ’ Actitud de los
v el post de la N N demis
fisma. Decizion de Es la toma de decizion .
compra para realizar la compra. F_a-::tm:es -
zituacionales
inesperados
Lo que sucede después  Conocimiento del
Sentimiento  de la compra, el cliente a
post-compra sentimiento que se lleva -

el cliente.

Boca-boca
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3. Matriz légica de consistencia

Tabla 4

Matriz de Consistencia
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Problema General

Objetive General

Hipdtesis General Variable 01

Dimensiones

Indicadores

Metodologia

;De qué manera &l Inbound
Markesting se relaciona con el
proceso de compra en
Marathon Sports, enfoque
global, Limz 20237

Determinar come €] Inbound
Marketing se relaciona con el
proceso de compra en
Marathon Sports, enfoque
global, Lima, 2023

El inbound marketing v €l
proceso de compra estan
relacionados

significativamente en la
empresa MMarathon Sports,
enfoque global, Lima, 2023,

Inbound
Marketing

Afraccion

Perzonalizacion Web

Segmentacidn

Interaccion

Automatizacion

Contenido de valor

Deleite

Programa de fidelizacidn

Tipo:
Aplicativo
Enfoque:
Cuanfitativo
Alcance:
Descriptive-
Correlacional
Método:
Hipotético-Deductivo
Dizefio:

No experimental
Corte:
Tranzverzal
Poblacion:
369,362 clientes
Muesira:

384 clientes
Inztrumento:
Cuestionario
Técnica:
Encuesta




Tabla 5

Matriz de Consistencia
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Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipdétesis Especificas Variable 02 Dimensiones Indicadores Metodologia
) _ Tipo:
i . iy Laatraccidn y el proceso de MNecesidad sentida emos emes ;E}l; a::c:
Determinar como la atraccion  compra estan relacionados - que: .
;De qué manera la atraccidn s relaciona con el proceso de significativamente en la Estimulos externos iluanutal.n °
se relaciona con el proceso de  Compra en Marathon Sports,  empresa Marathon Sports, B i, ]:_) cance: )
compra en Marathon Sports, enfoque global, Lima, 2023 enfoque global, Lima, 2023. mﬁ&:;d:agz atencion CE:;EE:;I
eriogue globel, Lima, 207 Determinar cémo la La interaccion y el proceso iﬂl-:ddad s Meétodo:
;De qué manera la interaccidn Interaccion se relaciona conel  ge compra esta;a T .B“q“’d‘? ra:m'a de I—[?pﬂiel?cn-Deduchm
se relaciona con el proceso de  Proceso de compra en relacionados Proceso de informacion gmmn. mental
compra en Marathon Sports, Marathon Sports, enfoque significativamente en la Compra Actitud de los dems CD mﬁn
enfoque global, Lima, 20237  global, Lima, 2013 empresa Marathon Sports, Actitud de los demas T““‘*'_ l
o _ enfoque global, Lima, 2023. Decision de compra _ — P?I;:‘;En_
;De qué manera el deleite 52~ Determinar como el deleite se Factores situacionales :
relaciona con el proceso de relaciona con el proceso de El deleite y el proceso de inesperados iii‘r‘.?jﬁl i.:hentes
compra en Marathon Sports, compra en Marathon Sports,  compra estan relacionados — . 38:-es‘;]li:ra.
enfoque global, Lima, 20237 enfoque global, Lima, 2023 significativamente en la Conocimiento del cliente clientes )
empresa Marathon Sports, Sentimiento Insh‘l{men.tu.
enfoque global, Lima, 2023. post-compra — g::;*ff:ﬂm

Encuesta
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

Tipo, enfoque, alcance y método de investigacion
Tipo

El tipo de la presente tesis es aplicada. Segun Rus (2020) la investigacion aplicada
permite dar solucién a problemas reales. Ademas, el autor explica que este tipo de
investigacion posee ensefianzas de la basica y tiene como objetivo solucionar problemas
en la realidad. En este caso, al utilizar una investigacion aplicada se podra tener nuevos
conocimientos en base a los procesos que desarrolla la empresa referente al marketing
digital.
Enfoque

El enfoque de la presente tesis es cuantitativo. De acuerdo a Hernandez et al.
(2014), se analiza informacién con medicion numérica, identificando si la tesis es correcta
0 Nno.
Alcance

Hernandez et al. (2014) indica la profundidad. Asi, en la presente tesis se cuenta
con un alcance descriptivo-correlacional ya que se analizé la relacion entre inbound
marketing y proceso de compra.
Método

El método de investigacion es hipotético-deductivo, el cual segin Hernandez et al.
(2014) permite llegar a nuevas conclusiones y predicciones empiricas para después pasar

por verificacion. Se utiliza este método porque se parte de lo general a lo especifico.
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2.  Disefio especifico de investigacion
Disefio

El disefio de la tesis es no experimental; el cual segin Hernandez et al. (2014) es
cuando no se ha manipulado las variables, solo se analizan las variables tal cual son, en su
contexto natural. En este tipo de disefio, no se puede controlar las variables, no se puede
influir en ellas y mucho menos manipularlas. En el presente estudio se utiliza el tipo no
experimental simple ya que solo toma un periodo.
Corte

El corte de la tesis es transversal. Para Hernandez et al. (2014) este tipo de corte se
enfoca en tomar informacion en un solo momento; de un momento en especifico.
3.  Poblacion y muestra
Poblacion

La poblacion es de 369,362 usuarios. Segun Hernandez et al. (2014), “La poblacion
es un conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p.
174). En ese sentido, la poblacion en el presente trabajo de estudio son usuarios registrados

en el eCommerce de Per.

Muestra

La muestra es de 384 usuarios registrados en el eCommerce de Perd. La muestra
segun Hernandez et al. (2014) es como una parte, un subgrupo extraido de la poblacion.
Son parte de la poblacién, pero en menor cantidad ya que es dificil analizar a toda la
poblacién se suele usar la muestra para que sean como referente de la poblacion. Asi, en el
presente trabajo se utilizé el tipo probabilistico eso quiere decir, se extrajo una muestra de

manera aleatoria.
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zz*p*q*N
Ce2x(N—1)+22+p=q

n

Teniendo en cuenta la formula antes mostrada, se define los valores con los que se
trabajo en la presente tesis:

Tabla 6

Valores para la muestra

Poblacion N 369,362
Nivel critico de z 95% = 1.96
confiabilidad

Probabilidad de éxito p 50%
Probabilidad de fracaso q 50%
Error maximo permitido e 5%
Tamafio de la muestra n 384

Asi, se reemplaza los datos en la siguiente férmula:

1.962 * 0.5 * 0.5 * 369,362

"= 0,052« (369,362 — 1) + 22 % 0.5 % 0.5
_ 354,735.26
T 924.40

n = 383.7465

n = 384 clientes
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Finalmente, se puede definir que la muestra es de 384 clientes del eCommerce de

la empresa Marathon Sports.

4. Instrumento de obtencion de datos

El instrumento para la obtencion de datos es el cuestionario. La presente tesis

utilizara un cuestionario de 24 preguntas de las cuales 13 son de la variable Inbound

Marketing y 11 de la variable Proceso de Compra.

Tabla 7

Instrumento de obtencion de datos

Dimensiones Indicadores Items

Personalizacion web 1-2-3
Atraccion

Segmentacion 4

Automatizacion 5-6
Interaccion

Contenido de valor 7-8
Deleite Programa de fidelizacion 9-10-11-12

Estimulos internos 13
Necesidad sentida

Estimulos externos 14

, ., 15

Busqueda de atencion
Actividad antes de la compra intensificada

Busqueda activa de informacion 16

Actitud de los demas 17
Decision de compra

Factores situacionales 18

inesperados

Conocimiento del cliente 19
Sentimiento post-compra

Boca-Boca 20




Escala de Likert
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De acuerdo a los autores Hernandez et al. (2014) “La escala de Likert es un conjunto

de items que se presentan en forma de afirmaciones para medir la reaccion del sujeto de tres,

cinco o siete categorias” (p. 238). Es decir, se utiliza afirmaciones de manera escalonada

teniendo como méaximo puntaje la afirmacion; entre los items se encuentran:

Tabla 8
Escala de Likert
5 Siempre
4 Casi siempre
3 Aveces
2 Fara vez
1 Nunca

Validez del instrumento

El instrumento de la presente tesis fue sometido a juicio de expertos, en donde

distintos profesionales con un nivel educativo igual o superior a Magister, y que tengan

conocimientos 0 especializacion en marketing pudieron validar las preguntas del

instrumento cuestionario. Entre ellos, se tiene:

Tabla 9

Validez del instrumento

Cargo Nombres y Apellidos DNI Especialidad
Mag. Renzo Daniel Minchola Guardia 45614158 Logistica
Mag.  Luis Salazar Juez 07197152 Marketing
Mag.  José Renatto Manchego Guerra 20054185 Estrate.gla de
Negocios
Mag.  Mirella del Rosario Ugaz Urviola 45599358 Marketing
Mag. Hugo Ricardo Noriega del Valle Valdiviezo 08223653 Marketing
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Confiabilidad del instrumento

Para Hernandez et al. (2014) la confiabilidad del instrumento se puede determinar
a través de distintos procesos, y entre ellos el mas usado es mediante el coeficiente de Alfa
de Cronbach en donde su coeficiente va entre 0 que significa cero confiable y 1 que es el
méaximo de confianza.

Tabla 10

Interpretacion coeficiente de confiabilidad con Alfa de Cronbach

Coeficiente Confiabilidad
=0.90 Confiabilidad muy alta
>0.80 Confiabilidad alta
>0.70 Confiabilidad aceptable
=0.60 Confiabilidad baja
=0.50 Confiabilidad muy baja
<0.50 Confiabilidad inaceptable

Se aplico a 384 clientes de la marca un instrumento compuesto por 20 preguntas
para poder determinar el nivel de confiabilidad a través del calculo del coeficiente de Alfa
de Cronbach mediante el programa SPSS.

Tabla 11

Resumen de procesamiento de casos de la investigacion

N %
Valido 384 100
Casos Excluido® 0 0
Total 384 100

& La eliminacion por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.
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Tabla 12
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.882 20

Asi, en la tabla 12 llamada Estadisticas de fiabilidad, se pudo observar que el
coeficiente de Alfa de Cronbach representa un 0.882% teniendo asi un resultado de

confiabilidad alta al ser mayor que 0.80%.

Ademas, la validez del instrumento de la tesis fue mediante juicio de 5 expertos
quiénes tienen especializacion en Administracion, Logistica y especialmente en

Marketing, los especialistas se encuentran detallados en la tabla 9.

5.  Técnica de procesamiento y andlisis de datos
En la presente tesis se utilizé6 como técnica la encuesta para obtener informacion de
los clientes de la empresa Marathon Sports, cuyos resultados seran analizados con los
programas Microsoft Excel y SPSS version 27.
6.  Procesamiento de ejecucion de estudio
La presente tesis se realizd mediante el proceso de cada etapa:
- Desarrollo de matriz AQP.
- Elaboracion de planteamiento de problema, diagnostico, prondéstico y control de
prondstico.
- Planteamiento de problema principal y especificos.
- Planteamiento de objetivo general y especificos.
- Elaboracion de justificacion, alcance y limitaciones.
- Desarrollo de antecedentes nacionales e internacionales.
- Desarrollo de marco teorico, marco legal, marco histérico, estado de arte y

conceptos basicos.



Planteamiento de hipdtesis general y especificas.
Ejecucion de matriz de consistencia y operacionalizacion.

Desarrollo de metodologia de la tesis.

Desarrollo de validacién de instrumento mediante juicio de expertos.

Recoleccion de datos y analisis.
Elaboracion de informe final.
Desarrollo de benchmarking y plan de mejora.

Sustentacion de conclusiones y recomendaciones.
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RESULTADOS Y DISCUSION

1. Datos cuantitativos
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Mediante las siguientes tablas y figuras se mostraran los resultados obtenidos a través

del instrumento utilizado en la presente tesis, el cual fue completado por los clientes del

eCommerce de Marathon Sports.

Resultados Sociodemograficos

Tabla 13

Resultado sociodemogrdfico de edad

F . Porcentaje Porcentaje Porcentaje
recuencia (%) Vilido (%)  Acumulado (%)
18 a 25 aifios 142 37.0 37.0 37.0
26 a 35 afios 179 46.6 46.6 83.6
36 a 45 afios 58 15.1 15.1 98.7
46 afios a mas 5 1.3 1.3 100
Total 384 100 100
Figura 6
Resultado sociodemogrdfico de edad
36245 afios 4G afiosamés
. 1%
5% 18z 25 afios
18 a 25 afios W26 a 35 afios
37% Bz6a 45 afios

B afios amés
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Interpretacion: En la tabla 13 y figura 6, se pudo observar que el 47% de la muestra tiene
una edad entre los 26 y 35 afios, el 37% entre los 18 y 25 afios, el 15% entre los 36 a 45
afios y finalmente el 1% de 46 afios a mas. Lo cual quiere decir que la mayoria de usuarios

rondan entre los 26 y 35 afios.

Tabla 14

Resultado sociodemogrdfico de género

Frecuencia Porcentaje P?rcentaje Porcentaje
(%0) Valido (%) Acumulado (%)
Femenino 120 31.3 31.3 31.3
Masculino 259 674 67.4 08.7
Otro 5 1.3 1.3 100
Total 384 100 100

Figura 7

Resultado sociodemogrdfico de género

Femenino
31%

BrFemenino
BMmasculine

Boto

Masculino

~ 007
68%

Interpretacion: En la tabla 14 y figura 7, se pudo observar que el 68% de la muestra es de

género masculino, lo cual quiere decir que es la mayoria de usuarios existentes en la web.
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—  Pregunta 1: Cuando ingreso a la pagina web de la marca, tengo anuncios que me

piden que me registre

Tabla 15

Resultados descriptivos del indicador personalizacion web

Frecuencia Porcentaje qucentaje Porcentaje

(%0) Valido (%) Acumulado (%)
Siempre 20 5.2 5.2 5.2
Cas1 siempre 32 8.3 83 13.5
A veces 32 8.3 8.3 219
Rara vez 80 20.8 20.8 42.7
Nunca 220 57.3 57.3 100
Total 384 100 100

Figura 8
Resultados descriptivos del indicador personalizacion web

Siempre

5%'__——

L Bsicmpre

_ 8% .F'. Veces
e
MNunca T
58% "
Rara vez Bnunca

21%

N - -
A veces Bcasi siempre

Interpretacion: En la tabla 15 y figura 8, se pudo observar que los resultados obtenidos

son parte de la dimension atraccion y del indicador personalizacion web, en el cual el 58%

pertenece a clientes que seleccionaron la opcidn nunca, lo cual quiere decir que mas de la

mitad menciona no haber recibido anuncios para registrarse.
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—  Pregunta 2: Considero que los banners y anuncios dentro de la pagina web de la
marca se asemeja a mis gustos como actividad deportiva, marca, equipo, linea de producto,

entre otros.

Tabla 16

Resultados descriptivos del indicador personalizacion web

Frecuencia Porcentaje Porrcentaje Porcentaje

(%0) Valido (%) Acumulado (%)
Siempre 56 14.6 14.6 14.6
Casi siempre 139 36.2 36.2 50.8
A veces 99 25.8 25.8 76.6
Rara vez 66 17.2 17.2 93.8
Nunca 24 6.3 6.3 100
Total 384 100 100

Figura 9

Resultados descriptivos del indicador personalizacion web

Nunca
-~ Siempre

6% —
15%

Bsiempre

Blcasi siempre

B veces
— Brara vez
Aveces __——
26% Bunca

Interpretacion: En la tabla 16 y figura 9, se pudo observar que los resultados obtenidos
son parte de la dimension atraccion y del indicador personalizacion web, en el cual el 36%

pertenece a clientes que seleccionaron la opcion casi siempre, lo cual quiere decir que los
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usuarios consideran que los artes en el eCommerce si se asemejan a sus gustos y/o

actividades que practican.

—  Pregunta 3: Cuando ingreso a la péagina web de la marca, me parece atractiva
visualmente.

Tabla 17

Resultados descriptivos del indicador personalizacion web

Frecuencia Porcentaje Porrcentaje Porcentaje

(%0) Valido (%) Acumulado (%0)
Siempre 32 8.3 8.3 8.3
Casi siempre 48 125 12.5 20.8
A veces 61 15.9 15.9 36.7
Rara vez 181 47.1 47.1 83.9
Nunca 62 16.1 16.1 100
Total 384 100 100

Figura 10
Resultados descriptivos del indicador personalizacion web

Nunca Siempre
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Interpretacion: En la tabla 17 y figura 10, se pudo observar que los resultados obtenidos

son parte de la dimension atraccion y del indicador personalizacion web, en el cual el 47%
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pertenece a clientes que seleccionaron la opcion rara vez, lo cual quiere decir que rara vez

le parece atractiva la pagina web.

—  Pregunta 4: Creo que la empresa realiza segmentacion a sus clientes de acuerdo a

sus necesidades y compras realizadas.

Tabla 18

Resultados descriptivos del indicador segmentacion

Frecuencia Porcentaje Porrcentaje Porcentaje

(%0) Valido (%) Acumulado (%0)
Siempre 34 8.9 89 8.9
Casi siempre 64 16.7 16.7 25.5
A veces 187 48.7 48.7 74.2
Rara vez 65 16.9 16.9 91.1
Nunca 34 8.9 8.9 100
Total 384 100 100

Figura 11

Resultados descriptivos del indicador segmentacion

I | Siempre

5% = 99

Bsiempre

Rara vez
17% Casi siempre Blcasi siempre
17%
B veces
.Rala vez
.Nunca

A veces
48%

Interpretacion: En la tabla 18 y figura 11, se pudo observar que los resultados obtenidos
son parte de la dimension atraccion y del indicador segmentacion, en el cual el 48%

pertenece a clientes que seleccionaron la opcidon a veces, lo cual quiere decir que
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consideran que a veces la empresa realiza segmentaciones segun sus necesidades y/o

compras realizadas.

—  Pregunta 5: Cuando me registré tuve un e-mail de bienvenida.

Tabla 19

Resultados descriptivos del indicador automatizacion

Frecuencia Porcentaje Pgrcentaje Porcentaje

(%0) Valido (%) Acumulado (%0)
Siempre 50 13.0 13.0 13.0
Casi siempre 20 5.2 5.2 17.2
Aveces 13 34 34 24.5
Rara vez 22 5.7 5.7 41.7
Nunca 279 72.7 72.7 100
Total 384 100 100

Figura 12

Resultados descriptivos del indicador automatizacion
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Interpretacion: En la tabla 19 y figura 12, se pudo observar que los resultados obtenidos

son parte de la dimension interaccion y del indicador automatizacion, en el cual el 73%



61

pertenece a clientes que seleccionaron la opciéon nunca, lo cual quiere decir que no

recibieron alglin e-mail de bienvenida cuando se registraron.

—  Pregunta 6: Cuando agregué un producto al carrito abandonado, recibi un e-mail en

menos de 6 horas que me recordé mi compra no terminada.

Tabla 20

Resultados descriptivos del indicador automatizacion

Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

Frecuencia (%) Vilido (%) Acumulado (%)

Siempre 30 7.8 7.8 7.8

Casi siempre 36 9.4 94 17.2

A veces 28 73 7.3 24.5

Rara vez 66 17.2 17.2 41.7
Nunca 224 58.3 58.3 100

Total 384 100 100

Figura 13

Resultados descriptivos del indicador automatizacion
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Interpretacion: En la tabla 20 y figura 13, se pudo observar que los resultados obtenidos

son parte de la dimension interaccion y del indicador automatizacion, en el cual el 58%

pertenece a clientes que seleccionaron la opcidon nunca, lo cual quiere decir que no



62

recibieron un e-mail en menos de 6 horas cuando agregaron un producto a su carrito de

compras.

—  Pregunta 7: Me he enterado que hay campaiias de descuento por e-mail o por la

misma pagina web de la marca.

Tabla 21

Resultados descriptivos del indicador contenido de valor

Frecuencia Porcentaje Pu:rceniaje Porcentaje

(%) Valido (%) Acumulado (%0)
Siempre 146 38.0 38.0 38.0
Cas1 siempre 160 41.7 41.7 79.7
A veces 33 8.0 8.6 88.3
Rara vez 11 2.9 29 o1.1
Nunca 34 8.9 8.9 100
Total 384 100 100

Figura 14

Resultados descriptivos del indicador contenido de valor
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Interpretacion: En la tabla 21 y figura 14, se pudo observar que los resultados obtenidos

son parte de la dimension interaccion y del indicador contenido de valor, en el cual el 42%
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pertenece a clientes que seleccionaron la opcion casi siempre, lo cual quiere decir que son

usuarios que se enteraron de campafias mediante e-mail o por la misma pagina web.

— Pregunta 8: He recibido e-mails que van acorde a mis gustos o busquedas como

actividad deportiva, marca, equipo, linea de producto, entre otros.

Tabla 22

Resultados descriptivos del indicador contenido de valor

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
(%) Vilido (%) Acumulado (%)
Siempre 45 11.7 11.7 11.7
Casi siempre 174 453 453 57.0
A veces 100 26.0 26.0 83.1
Rara vez 29 7.6 7.6 90.6
Nunca 36 9.4 9.4 100
Total 384 100 100
Figura 15
Resultados descriptivos del indicador contenido de valor
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Interpretacion: En la tabla 22 y figura 15, se pudo observar que los resultados obtenidos

son parte de la dimension interaccion y del indicador contenido de valor, en el cual el 45%

pertenece a clientes que seleccionaron la opcidn casi siempre, lo cual quiere decir que son

usuarios que han recibido e-mails acorde a sus gustos o actividad en la pagina web.



64

—  Pregunta 9: He sido felicitado en fechas especiales (ejemplo: cumpleaios).

Tabla 23

Resultados descriptivos del indicador programa de fidelizacion

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
(%0) Valido (%) Acumulado (%)

Siempre 15 39 3.9 3.9
Casi siempre 32 8.3 8.3 12.2
Aveces 21 3.5 5.5 17.7
Rara vez 127 33.1 33.1 50.8
Nunca 189 49.2 49.2 100
Total 384 100 100
Figura 16

Resultados descriptivos del indicador programa de fidelizacion
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Interpretacion: En la tabla 23 y figura 16, se pudo observar que los resultados obtenidos
son parte de la dimension deleite y del indicador programa de fidelizacion, en el cual el
49% pertenece a clientes que seleccionaron la opcidon nunca, lo cual quiere decir que no

han sido felicitados en fechas especiales como podria ser un cumpleafios o aniversario

desde que se registraron en la pagina web.
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—  Pregunta 10: He revisado las reviews de un producto de mi interés.

Tabla 24

Resultados descriptivos del indicador programa de fidelizacion

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
(%) Vilido (%) Acumulado (%)

Siempre 25 6.5 6.5 6.5
Casi siempre 35 9.1 9.1 15.6
Aveces 46 12 12 27.6
Rara vez 90 234 234 51
Nunca 188 49 49 100
Total 364 100 100
Figura 17

Resultados descriptivos del indicador programa de fidelizacion
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Interpretacion: En la tabla 24 y figura 17, se pudo observar que los resultados obtenidos
son parte de la dimension deleite y del indicador programa de fidelizacion, en el cual el
49% pertenece a clientes que seleccionaron la opcion nunca, lo cual quiere decir que no

han revisado las reviews de un producto al cual estan interesados.
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—  Pregunta 11: He recibido comunicacién de la marca via SMS.

Tabla 25

Resultados descriptivos del indicador programa de fidelizacion

Frecuencia Porcentaje Pgrcentaje Porcentaje
(%0) Validoe (%) Acumulado (%)

Siempre 2 0.5 0.5 0.5

Cas1 siempre 11 29 29 34

A veces 7 1.8 1.8 5.2

Rara vez 62 16.1 16.1 21.4
Nunca 302 78.6 78.6 100

Total 384 100 100

Figura 18

Resultados descriptivos del indicador programa de fidelizacion

07
—~—~_I L0

L A veces

Siempre Wsiempre
Rara vez
0% 16% nCasisiemprE
B~ veces
Brara ez
Brunca

Interpretacion: En la tabla 25 y figura 18, se pudo observar que los resultados obtenidos
son parte de la dimension deleite y del indicador programa de fidelizacion, en el cual el
49% pertenece a clientes que seleccionaron la opcidon nunca, lo que quiere decir que son
usuarios que mencionan no haber recibido alguna comunicacion por parte de la marca

mediante mensajes de texto.
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—  Pregunta 12: He sido recompensado (ejemplo: descuento especial) o he tenido un

trato exclusivo (ejemplo: acceso previo a lanzamientos) por la marca.

Tabla 26

Resultados descriptivos del indicador programa de fidelizacion

Frecuencia Porcentaje Pc:rcentaje Porcentaje
(%) Valido (%) Acumulado (%0)

Siempre 4 1 1 1

Casi siempre 12 3.1 3.1 4.2
Aveces 13 34 34 7.6

Rara vez 46 12 12 19.5
Nunca 309 80.5 80.5 100

Total 384 100 100

Figura 19

Resultados descriptivos del indicador programa de fidelizacion
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Interpretacion: En la tabla 26 y figura 19, se pudo observar que los resultados obtenidos

son parte de la dimension deleite y del indicador programa de fidelizacion, en el cual el

81% pertenece a clientes que seleccionaron la opcidon nunca, lo cual quiere decir que son

usuarios que nunca han recibido algin trato exclusivo como un acceso anticipado o que

hayan sido recompensados como por ejemplo mediante un descuento especial.
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—  Pregunta 13: Mi estilo de vida me genera la necesidad de comprar en la marca.

Tabla 27

Resultados descriptivos del indicador de estimulos internos

Frecuencia Porcentaje P?rcentaje Porcentaje
(%0) Valido (%) Acumulado (%0)

Siempre 133 34.6 34.6 34.6

Casi siempre 197 51.3 51.3 85.9
Aveces 41 10.7 10.7 96.6

Rara vez 9 23 2.3 a9

Nunca 4 1 1 100

Total 384 100 100

Figura 20

Resultados descriptivos del indicador de estimulos internos
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Interpretacion: En la tabla 27 y figura 20, se pudo observar que los resultados obtenidos
son parte de la dimension necesidad sentida y del indicador estimulos internos, en el cual
el 51% pertenece a clientes que seleccionaron la opcidn casi siempre, lo cual quiere decir

que su estilo de vida se alinea a generarle una necesidad de realizar una compra en la marca.
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—  Pregunta 14: Mi poder adquisitivo me permite tener la necesidad de comprar en la

marca.

Tabla 28

Resultados descriptivos del indicador de estimulos externos

Frecuencia Porcentaje qucentaje Porcentaje

(%0) Valido (%) Acumulado (%0)
Siempre 138 35.9 359 359
Casi siempre 148 38.5 38.5 74.5
A veces 85 22.1 221 96.6
Rara vez 11 2.9 2.9 99.5
Nunca 2 0.5 0.5 100
Total 384 100 100

Figura 21

Resultados descriptivos del indicador de estimulos externos
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Interpretacion: En la tabla 28 y figura 21, se pudo observar que los resultados obtenidos
son parte de la dimension necesidad sentida y del indicador estimulos externos, en el cual
el 39% pertenece a clientes que seleccionaron la opcidn casi siempre, lo cual quiere decir
que son usuarios que tienen un poder adquisitivo que les permite poder realizar compras

en la marca.
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—  Pregunta 15: La publicidad de la marca me incita a realizar una compra.

Tabla 29

Resultados descriptivos del indicador de busqueda de atencion intensificada

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
(%0) Vilido (%) Acumulado (%)

Siempre 62 16.1 16.1 16.1

Casi siempre 118 30.7 30.7 46.9

A veces 182 474 47.4 94.3

Rara vez 15 3.9 3.9 08.2
Nunca 7 1.8 1.8 100

Total 384 100 100
Figura 22

Resultados descriptivos del indicador de busqueda de atencion intensificada
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Interpretacion: En la tabla 29 y figura 22, se pudo observar que los resultados obtenidos

son parte de la dimension actividad antes de la compra y del indicador busqueda de

atencion intensificada, en el cual el 47% pertenece a clientes que seleccionaron la opcion

a veces, lo cual quiere decir que a veces la publicidad de la marca los incita a realizar una

compra.
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—  Pregunta 16: La pagina web de la marca me da la informacidn necesaria para realizar

una compra.

Tabla 30

Resultados descriptivos del indicador de busqueda activa de informacion

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
(%0) Vilido (%) Acumulado (%)

Siempre 84 219 219 219

Casi siempre 133 34.6 34.6 56.5

A veces 158 411 41.1 97.7

Rara vez 7 1.8 1.8 99.5
Nunca 2 0.5 0.5 100

Total 384 100 100

Figura 23

Resultados descriptivos del indicador de busqueda activa de informacion
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Interpretacion: En la tabla 30 y figura 23, se pudo observar que los resultados obtenidos

son parte de la dimension actividad antes de la compra y del indicador busqueda activa de

informacion, en el cual el 41% pertenece a clientes que seleccionaron la opcion a veces,

los cuales indican que a veces la pagina les da la informacion necesaria para realizar una

compra.
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—  Pregunta 17: He recibido opiniones y/o consejos de personas cercanas que me han

incentivado a realizar una compra.

Tabla 31

Resultados descriptivos del indicador de actitud de los demas

Frecuencia Porcentaje Porrcentaje Porcentaje

(%) Valido (%) Acumulado (%0)
Siempre 117 30.5 30.5 30.5
Casi siempre 108 28.1 28.1 58.6
A veces 100 26 26 84.6
Rara vez 33 8.6 8.6 93.2
Nunca 26 6.8 6.8 100
Total 384 100 100

Figura 24

Resultados descriptivos del indicador de actitud de los demas
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Interpretacion: En la tabla 31 y figura 24, se pudo observar que los resultados obtenidos

son parte de la dimension decision de compra y del indicador actitud de los demaés, en el

cual el 30% pertenece a clientes que seleccionaron la opcion siempre, lo cuales mencionan

que han recibido opiniones de personas cercanas quiénes han recomendado la marca.
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—  Pregunta 18: Tuve problemas en el proceso de compra, lo cual me impidio

finalizarla.

Tabla 32

Resultados descriptivos del indicador de factores situacionales inesperados

Frecuencia Porcentaje Pgrcentaje Porcentaje
(%0) Valido (%) Acumulado (%0)

Siempre 4 1 1 1

Casi siempre 8 2.1 2.1 3.1

A veces 9 23 2.3 5.5

Rara vez 30 7.8 7.8 13.3
Nunca 333 86.7 86.7 100

Total 384 100 100

Figura 25

Resultados descriptivos del indicador de factores situacionales inesperados
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Interpretacion: En la tabla 32 y figura 25, se pudo observar que los resultados obtenidos
son parte de la dimension decision de compra y del indicador factores situacionales
inesperados, en el cual el 87% pertenece a clientes que seleccionaron la opcioén nunca, lo

cual quieren decir que nunca han tenido problemas para finalizar una compra.
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—  Pregunta 19: He recibido un e-mail post-compra en donde me pregunten mi nivel de

satisfaccion.

Tabla 33

Resultados descriptivos del indicador de conocimiento del cliente

Frecuencia Porcentaje Pc:rcentaje Porcentaje

(%) Valido (%) Acumulado (%0)
Siempre g 2.1 2.1 21
Casi siempre 21 5.5 5.5 7.6
Aveces 15 3.9 3.9 11.5
Rara vez 7 1.8 1.8 13.3
Nunca 333 86.7 86.7 100
Total 384 100 100

Figura 26

Resultados descriptivos del indicador de conocimiento del cliente
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En la tabla 33 y figura 26, se pudo observar que los resultados obtenidos son parte de la
dimension sentimiento post-compra y del indicador conocimiento del cliente, en el cual el
87% pertenece a clientes que seleccionaron la opcion nunca, lo cual quiere decir que nunca

han recibido alguna comunicacion después de haber realizado una compra.
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—  Pregunta 20: He recomendado la marca a alguien cercano.

Tabla 34

Resultados descriptivos del indicador de boca-boca

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
(%) Vilido (%) Acumulado (%)
Siempre 192 50 50 50
Casi siempre 151 39.3 39.3 89.3
A veces 36 94 0.4 98.7
Rara vez 3 0.8 0.8 99.5
Nunca 2 0.5 0.5 100
Total 384 100 100
Figura 27

Resultados descriptivos del indicador de boca-boca
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En la tabla 34 y figura 27, se pudo observar que los resultados obtenidos son parte de la
dimension sentimiento post-compra y del indicador boca-boca, en el cual el 50% pertenece

a clientes que seleccionaron la opcion siempre, lo cual quiere decir que si han recomendado

a alguien la marca.
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2.  Analisis de resultados
Contrastacion de hipotesis general
Para el andlisis e interpretacion de los resultados inferenciales, es necesario y
fundamental primero definir cuél es la hipotesis nula general como también la alternativa

en el caso de estudio:

—  Hi: El inbound marketing y el proceso de compra estan relacionados
significativamente en la empresa Marathon Sports, enfoque global, Lima, 2023.
—  Ho: El inbound marketing y el proceso de compra no estan relacionados

significativamente en la empresa Marathon, enfoque global, Lima, 2023.

Tabla 35

Resumen de procesamiento de casos de las variables inbound marketing y proceso de

compra
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Inbound Marketing ., 100.0% 0 0.0% 384 100.0%

v Proceso de compra

La tabla 35 representa el resumen de los 384 casos que se utilizan para la tesis; el
100% fue validado y es parte del total de la interpretacion.

Ademas, a continuacion, la tabla 35, se puede observar que el valor del estadistico
de prueba Chi-cuadrado de Pearson es 208,975 con 1 grado de libertad y una significancia
asintdtica < 0.001, que es menor a su nivel de significancia a = 0.05. Este resultado permite

rechazar la hipétesis nula y afirmar la hipotesis alternativa EI inbound marketing y el proceso
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de compra estan relacionados significativamente en la empresa Marathon Sports, enfoque

global, Lima, 2023.

Tabla 36

Pruebas de chi-cuadrado de las variables inbound marketing y proceso de compra

Valor el asinili?cl:i E:)l:llaﬂt:ral)
Chi-cuadrado de Pearson 208,975° 1 <.001
Correccion de continuidad® 204,297 1 <.001
Razon de verosimilitud 177,962 1 <.001
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por lineal 208,431 | <.001
N de casos validos 384

a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 14,58.

b. Solo se ha calculado para una tabla 2x2

Tabla 37

Medidas simétricas de las variables inbound marketing y proceso de compra

Valor Slgmﬁ:::acmn
aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 594 <.001
N de casos validos 384

Asi también, el calculo del coeficiente de contingencia es de 0.594 el cual, indica

que la fuerza de la relacion entre el Inbound Marketing y Proceso de compra es

moderadamente fuerte y significativa.

Contrastacion de hipotesis especificas

—  Atraccion y Proceso de compra

— HE:: Laatraccion y el proceso de compra estan relacionados significativamente

en la empresa Marathon Sports, enfoque global, Lima, 2023.
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— HEo: La atraccion y el proceso de compra no estan relacionados

significativamente en la empresa Marathon Sports, enfoque global, Lima, 2023.

Tabla 38

Prueba de Chi-Cuadrado de atraccion y proceso de compra

Valor gl asiniiiif::if :::l?:li:t:ral)
Chi-cuadrado de Pearson 217.1832 1 <.001
Correccion de continuidad® 212,583 1 <.001
Razon de verosimilitud 188.575 1 <.001
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por lineal 216,618 1 <.001
N de casos validos 384

a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que 3. El recuento minimo esperado ez 16,04,

. 56lo se ha calculado para una tabla 2x2

A través de la tabla 38 se puede observar que el valor del estadistico de prueba Chi-
cuadrado de Pearson es 217,183 con 1 grado de libertad y una significancia asintotica <
0.001, que es menor a su nivel de significancia o = 0.05. Este resultado permite rechazar
la hipotesis nula y afirmar la hipotesis alternativa La atraccion y el proceso de compra
estan relacionados significativamente en la empresa Marathon Sports, enfoque global,

Lima, 2023.
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Tabla 39

Medidas simétricas de atraccion y proceso de compra

Valor  Significacion
aproximada

Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 601 <.001

N de casos validos 3584

Asi también, el calculo del coeficiente de contingencia es de 0.601 el cual, indica
que la fuerza de la relacion entre la Atraccion y el Proceso de compra es moderadamente

fuerte y significativa.

—  Interaccion y Proceso de compra
— HE2: La interaccion y el proceso de compra estan relacionados
significativamente en la empresa Marathon Sports, 2023.
— HE2: La atraccion y el proceso de compra no estan relacionados

significativamente en la empresa Marathon Sports, 2023.

Tabla 40

Prueba de Chi-Cuadrado de interaccion y proceso de compra

Valor el asini;gt::f :::l?:ll;t:ral)
Chi-cuadrado de Pearson 190,3202 1 <.001
Correccion de continuidad® 186.015 1 =.001
Razon de verosimilitud 163.809 1 <.001
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por lineal 189,824 1 <.001
N de casos validos 384

a. 0 easillas (0.0%%) han ezperado un recuento menor que 3. El recuento minimo esperado ez 16,04,

b. 56lo se ha caleulade para una tabla 2x2
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A través de la tabla 40 se puede observar que el valor del estadistico de prueba Chi-
cuadrado de Pearson es 190,320 con 1 grado de libertad y una significancia asintética <
0.001, que es menor a su nivel de significancia o = 0.05. Este resultado permite rechazar
la hipétesis nula y afirmar la hipotesis alternativa La interaccion y el proceso de compra
estan relacionados significativamente en la empresa Marathon Sports, enfoque global,
Lima, 2023.

Tabla 41

Medidas simétricas de interaccion y proceso de compra

Valor  Significacion
aproximada

Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 576 <.001

N de casos validos 3584

Asi también, el célculo del coeficiente de contingencia es de 0.576 el cual, indica
que la fuerza de la relacion entre la Interaccion y el Proceso de compra es moderadamente

fuerte y significativa.

- Deleite y Proceso de compra
— HEzs: El deleite y el proceso de compra estan relacionados significativamente en
la empresa Marathon Sports, 2023.
— HEso: La atraccion y el proceso de compra no estan relacionados

significativamente en la empresa Marathon Sports, 2023.
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Tabla 42

Prueba de Chi-Cuadrado de deleite y proceso de compra

Valor gl asin?éif:f ::::::ll:t];ral)
Chi-cuadrado de Pearson 35,227 1 <.001
Correccion de continuidad® 32,154 1 =001
Razon de verosimilitud 27.303 1 =.001
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por lineal 35,135 1 <.001
N de casos validos 384

a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 16,04,

. 56lo se ha calculado para una tabla 2x2

A través de la tabla 42 se puede observar que el valor del estadistico de prueba Chi-
cuadrado de Pearson es 35,227 con 1 grado de libertad y una significancia asintotica <
0.001, que es menor a su nivel de significancia o = 0.05. Este resultado permite rechazar
la hipdtesis nula y afirmar la hipotesis alternativa El deleite y el proceso de compra estan
relacionados significativamente en la empresa Marathon Sports, enfoque global, Lima,

2023.

Tabla 43

Medidas simétricas de deleite y proceso de compra

Valor  Significacion
aproximada

Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 290 <.001

N de casos validos 384
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Asi también, el calculo del coeficiente de contingencia es de 0.290 el cual, indica
que la fuerza de la relacion entre el Deleite y el Proceso de compra es baja pero

significativa.

3.  Discusion de resultados

La tesis se elaboré mediante el instrumento cuestionario de manera virtual el cual
constd de 20 preguntas. El cuestionario fue enviado como un enlace de google form por el
canal de e-mail llamado Act-On Software de la empresa Marathon Sports. El cuestionario
que constd de 20 preguntas tuvo 12 de ellas relacionadas a la variable inbound marketing

mientras que los 8 restantes a la variable proceso de compra.

Asi, la tesis tuvo como objetivo determinar la relacion entre el inbound marketing y
el proceso de compra en el eCommerce de Marathon Sports, con la que se logroé conocer que
si existe una relacion significativa entre ambas variables a través del resultado obtenido por
el Alfa de Cronbach el cual fue de 0.882, demostrando la confiabilidad del instrumento. En
lo que se refiere al valor del estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson en ambas
variables fue de 208,975 con 1 gl y una significancia asintotica <0.001, que es menor a o =
0.05, permite rechazar la hipdtesis nula y afirmar que El inbound marketing y el proceso de
compra estan relacionados significativamente en la empresa Marathon Sports, enfoque

global, Lima, 2023. Ademas, se logro los objetivos especificos los cuales fueron:

—  Obijetivo Especifico 1: Determinar como la atraccidn se relaciona con el proceso de
compra en Marathon Sports, Lima 2023

El objetivo especifico 1 tuvo como dimensiones la personalizacion web y segmentacion.
Ademas, tuvo un valor del estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson de 217,183 con
1 grado de libertad y con una significancia asintdtica <0.001, que es menor a a = 0.05. Por

lo que se puede afirmar que La atraccion y el proceso de compra estan relacionados
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significativamente en la empresa Marathon Sports, enfoque global, Lima, 2023. Asi
también, el calculo del coeficiente de contingencia es de 0.601 el cual representa una
asociacion moderadamente fuerte y significativa. Asi, al igual que la tesis Estrategias del
Marketing Inbound y su influencia en el Comportamiento de Compra de Productos
Tecnologicos por el segmento de 25 a 34 anos de edad del Distrito de Trujillo menciona
que existe una relacion alta en la visibilidad y el comportamiento de compra, especialmente
cuando se refiere a contenido que sea atractivo visualmente como también que contenga

mensajes que estén alineados a sus interacciones.

—  Objetivo Especifico 2: Determinar como la interaccion se relaciona con el proceso
de compra en Marathon Sports, Lima 2023

El objetivo especifico 2 tuvo como dimensiones la automatizacion y contenido de valor.
Ademas, tuvo un valor del estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson de 190,320 con
1 grado de libertad y con una significancia asint6tica <0.001, que es menor a a.= 0.05. Por
lo que se puede afirmar que La interaccion y el proceso de compra estan relacionados
significativamente en la empresa Marathon Sports, enfoque global, Lima, 2023. Asi
también, el calculo del coeficiente de contingencia es de 0.576 el cual representa una
asociacion moderadamente fuerte y significativa. Se observo en la tesis Influencia del
Inbound Marketing en la decision de compra online en los emprendedores de ropa
femenina en las consumidoras menores de 30 afios, Lima que las interacciones tienen una
relacion con la decision de compra, ya que permite la recordacidon de la marca
especialmente si estas interacciones son digitales, para ello en la tesis se considerd
contenido de valor que sea informativo.

—  Obijetivo Especifico 3: Determinar como el deleite se relaciona con el proceso de

compra en Marathon Sports, Lima 2023
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El objetivo especifico 3 tuvo como dimensiones la personalizacion web y segmentacion.
Ademas, tuvo un valor del estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson de 35,227 con 1
grado de libertad y con una significancia asintotica <0.001, que es menor a a = 0.05. Por
lo que se puede afirmar que El deleite y el proceso de compra estan relacionados
significativamente en la empresa Marathon Sports, enfoque global, Lima, 2023. Asi
también, el calculo del coeficiente de contingencia es de 0.290 el cual representa una
asociacion baja pero significativa. El resultado se asemeja al de la tesis Relacion entre
Inbound Marketing y la intencion de recompra de los clientes de Latala en Instagram -
2021 la cual también afirma que existe una relacion entre la dimension cierre y la intencion
de recompra, considerando que existen fuentes en las que el inbound se divide en vez de
deleite en cierre; ambas tuvieron resultados considerables, no altos, la cual se enfoco en la
blusqueda de retroalimentacion de los usuarios incluyendo la experiencia de usuario y

fidelizacion.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Segun los resultados obtenidos, se puede concluir a lo siguiente:

— El Inbound Marketing y el proceso de compra estan relacionados significativamente
en la empresa Marathon Sports, ya que el coeficiente de contingencia dio como resultado
0.594 dando como resultado una relacion significativa. Por ello, es importante que la
empresa pueda establecer estrategias de inbound marketing especialmente en cada area de
la metodologia como la atraccion, interaccion y deleite para mejorar el proceso de compra
en el eCommerce de la empresa.

— La dimension Atraccion y el proceso de compra estan relacionados
significativamente en la empresa Marathon Sports, ya que el coeficiente de contingencia
dio como resultado 0.601 dando como resultado una relacion significativa. Se identificd
que en el indicador personalizacion web, mas de la mitad mencion6 que nunca habia sido
invitado a registrarse en la web y casi la mitad de los usuarios mencion6 que no les parecia
tan atractiva el eCommerce.

— La dimension Interaccion y el proceso de compra estan relacionados
significativamente en la empresa Marathon Sports, ya que el coeficiente de contingencia
dio como resultado 0.576 dando como resultado una relacion significativa. Se identific
que en el indicador automatizacion hay una falta de ello ya que los usuarios no han recibido
alguna interaccion automatica segiin acciones concretas en la pagina web.

—  La dimension Deleite y el proceso de compra estan relacionados significativamente
en la empresa Marathon Sports, ya que el coeficiente de contingencia dio como resultado

0.290 dando como resultado una relacion significativa, aunque baja. Se identificé que en
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el indicador programa de fidelizacion mas de la mitad respondié que no habian recibido
algin beneficio por su cumpleafios o aniversario, ni han tenido comunicacion via SMS o
han sido recompensados por alguna accion especifica como hacer una review o tener un

acceso exclusivo, entre otros.

2. Recomendaciones
A través del analisis realizado para identificar la relacion entre las variables Inbound
Marketing y Proceso de compra en el eCommerce de la empresa Marathon Sports, se

identificé recomendaciones a considerar por dimension:

Con relacion a la dimension Atraccion, se identifico la falta de mensajes enfocados
a que se registren, ademas, se mencion6 que la mayoria considerada poco atractiva
visualmente la pagina web. También el 48% consider6d que la empresa en cuestion a veces
realizaba segmentacion seguin necesidades y/o compras. Ante estos resultados, se considerd
dos problemadticas importantes que son la falta de segmentaciones y la falta de
personalizacion de llamados. Por tal motivo, entre las propuestas de acciones a tomar se
considera la implementacion de un plan para poder identificar que espacios pueden ser
hackeables; eso quiere decir, identificar que partes y secciones del eCommerce pueden tener
llamados personalizados. La siguiente recomendacion enfocada a la segmentacion, es
identificar en primera instancia segmentaciones por tipo y ciclo de vida de usuario; si bien
Marathon Sports cuenta ya con 4 segmentaciones que son Hinchas los que tienen interaccion
con contenido de futbol, Running los que tienen interaccion con contenido para corredores,
Urbano los que tienen interaccion en la seccion urbano y/o Sneakers Perti y Genérico que
son los usuarios que no tienen una interaccion marcada por actividad; estos en si se enfocan
en que los banners principales tengan en consideracion llamados de campafas respecto a las
actividades antes mencionadas. Es importante considerar que ambas recomendaciones van

de la mano; al definir una segmentacioén por tipo de usuario (por ejemplo, anénimo que
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quiere decir usuario que no ha iniciado sesion), se podria personalizar la web respecto a
llamados que contengan artes con CTA Registrate y sé parte del Team Marathon. Eso quiere
decir que ambas recomendaciones van de la mano, ya que la personalizacion web depende

de la segmentacion.

Con relacion a la dimension Interaccion, se identifico de problematica mucha falta
de envios personalizados a los usuarios, pero eso se puede agrupar con la falta de
automatizaciéon web. Al no tener automatizaciones, Marathon Sports no puede interactuar
con usuarios de manera automatica y solo se limita al hacerlo manualmente. Por ello, existe
la propuesta de implementar automatizaciones en base al desarrollo de journeys que son
flujos o acciones especificas que realizan los usuarios en la padgina web y que culmina con
una interaccion via e-mail. Para poder realizar esta automatizacion existen dos posibles
caminos a tomar. El primero de ellos se enfoca en el desarrollo de una API el cual es un
codigo el cual se introduciria en la plataforma Act-On (actual plataforma para campafias de
e-mail), este codigo permitiria poder tener data almacenada en Salesforce sobre
interacciones de usuarios y asi, poder crear journeys dentro de la plataforma Act-On; esta es
una opcidon mas rapida y que genera un desembolso econdmico menor a la empresa. La
segunda opcidn, la cual es la ideal pero toma mucho més tiempo para desarrollar como
también mayor presupuesto es la implementacion de Journey Builder de Salesforce el cual
es un modulo del actual software que usa la empresa para medir interacciones o hacer
segmentaciones pero en este caso seria para crear work-flows para la automatizacion de
envios, al lograr esto permitiria que todo esté en un solo software pero la problemadtica es
que toma mucho tiempo ya que primero se debe iniciar con el [P Warming y muchos

procesos mas por parte de Salesforce como de TI para que la vinculacion sea exitosa.

Finalmente, para la dimension Deleite, se identifico como problematica la falta de

tracking y mensajes post-venta asi como también la falta de un plan de fidelizacion o
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membership que incluya un sistema de puntos e incentivos econdmicos. Para ello, entre las
recomendaciones mencionadas se tiene el uso de SMS para los trackings y/o envio de
encuestas de satisfaccion, en cuanto al plan de membership tanto por puntos como también
por incentivos, toma mucho mas tiempo de trabajo ya que no solo es algo que lo hace CRM
sino también depende del area de TI para los cambios en la pagina web para el sistema de
puntos como también la de incentivos econdmicos que depende del presupuesto de
eCommerce; sin embargo mediante este plan se podria incluir acciones como cupones de
bienvenida, cupdn de cumpleafios, lanzamientos exclusivos, acceso anticipado a ofertas,
personalizacién de camisetas gratuitas e incluso de manera offline como experiencia en

tiendas y eventos gracias a la acumulacion de puntos.
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Apéndice 1

Apéndice

Instrumento de recoleccion de datos

Presentacion.-

Estimado encuestado, el presente cuestionario forma pare de una investigacion para la
elaboracidon de una tesis profezional de Administracidn de Negocios Globales sobre la relacion
entre el Inbound Marketing v el proceso de compra en el eCommerce de Marathon Sports.

En la siguiente encuesta no hay respuestas buenas o malas, zolo opiniones sinceras, las cuales
seran de suma importancia v de uso exclusive para la investigacion.
Las preguntas se enfocaran en la siguiente escala:

5: Siempre

4: Casi siempre

3: A veces
2: Rara vez
1: Wunca

jGracias por su apovyo!
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018 a 25 afios
026 a 35 afios
Rango de edad N
036 a 45 afios
046 aflos a mas
OFemenino
Género OMasculino
OOtros
Ne Dimension Preguntas Respuestas
( ) Siempre
1. Cuando ingreso a la pagina web de la marca, | () Casi siempre
tengo anuncios que me piden que me registre, () A veces
mencionando los beneficios de ser parte. ( ) Rara vez
{ ) Nunca
2. Considero que los banners y anuncios dentro () S'“‘FP.“‘

. . . ( ) Casi siempre
de la pagina web de la marca se asemeja a mis A veces
gustos como actividad deportiva, marca, () R \DC?E
equipo, linea de producto, entre otros. () Rara vez

( ) Nunca

1 Atraer -

( ) Siempre
3. Cuando ingreso a la pagina web de la marca, () iaﬁ] smfmprc
me parece atractiva visualmente. () A veces

( ) Rara vez

( ) Nunca

( ) Siempre
4. Creo que la empresa realiza segmentacion a ( ) Casi siempre
sus clientes de acuerdo a sus necesidades y () A veces
compras realizadas. ( ) Rara vez

{ ) Nunca




{ ) Siempre
5. Cuando me registré tuve un e-mail de () {'ah:] s.n:.mprc
) { )} A veces
bienvenida.
{ ) Rara vez
{ ) Munca
{ ) Siempre
6. Cuando agregué un producto al camito { ) Casi siempre
ahandonado, recibi un e-mail en menos de & { ) A veces
horas que me recordd mi compra no terminada. | ( ) Rara vez
{ ) Nunca
4
2 Interactuar () Sicmpre
7. Me he enterado que hay campaiias de { ) Cas1 siempre
descuento por { )} A veces
e-mail o por la misma pagina web de la marca. { ) Rara vez
{ ) Munca
{ ) Siempre
8. He recibido e-mails que van acorde a mis { ) Casi siempre
gustos o bisquedas como actividad deportiva, { )} A veces
marca, equipo, linea de producto, entre otros. { ) Rara vez
{ ) Nunca
{ ) Siempre
9. He sido felicitado en fechas especiales E ;iﬂ:;:;imm
(ejemplo: cumpleafios). { ) Rara vez
{ ) Munca
{ ) Siempre
10. He revisado las reviews de un producto de ( ) Casi siempre
terés { )} A veces
mi Interés. { ) Rara vez
{ ) Nunca
3 Deelert
e { ) Siempre
11. He recibido comunicacion de la marca via ( ) Casi siempre
SMS { )} A veces
) { ) Rara vez
{ )} Munca
12. He sido recompensado (ejemplo: descuento ( }5_]tFI1pI‘I:
. { ) Casi siempre
especial) o he tenido un trato exclusivo () A veces
(ejemplo: acceso previo a lanzamientos) por la { ) Rara vez
IMArca. .
{ ) Munca
(0] S_n:mprr:
13. M estilo de vida me genera la necesidad de E ;{J;‘a:;::.;mpm
comprar en la marca. { ) Rara vez
4 Mecesidad { ) Munca
sentida 1} Sicmpre
14. M poder adquisitive me permite tener la ( }{'Eh_] s.n:.mpm
{ )} A veces
necesidad de comprar en la marca.
{ ) Rara vez
{ )} Munca
[N S_n:mprr:
15. La publicidad de la marca me incita a ( ) Casi siempre
realizar una compra. () A veces
pra. { ) Rara vez
5 Actividad antes { ) Munca
de la compra { ) Siempre
1é. La pagina web de la marca me da la E ;;a:;:::mpm
mformaciin necesaria para realizar una compra. { } Rara \-:z
{ ) Munca
{ ) Siempre
17. He recibido opiniones y'o consejos de { ) Casi siempre
personas cercanas que me han incentivado a { ) A veces
realizar una compra. { ) Rara vez
7 Decision de compra E ; 2;::,?3,-,_-
13. En algiin momento he quenido realizar una { } Casi :‘lcm
compra pero no he podido lograrlo sea por falta (1A :'m:' pre
de stock, talla, color, método de pago, entre *
{ ) Rara vez

ofros.

{ )} Munca

94



Sentimiento
post-compra

1%. He recibido un e-mail post-compra en

dénde me pregunten mi nivel de satisfaccion.

{ ) Siempre

{ ) Casi siempre
{ ) A veces

{ ) Rara vez

{ ) Munca

200 He recomendado la marca a alguien
CErCANO.

{ ) Siempre

{ ) Casi siempre
{ ) A veces

{ ) Rara vez

{ ) Munca
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Apéndice 2

Validacion de expertos

OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

; ; : e =3 (
Observaciones (precisar si hay suficiencia): =2

Opinion de aplicabilidad: Aplicable | | Aplicable después de corregir KJ-No aplicable | |
04 de octubre de 2023

Apellidos y nombres del juez evaluador: Qf(cx&:l“—gp Earonte Syl Qemi&,

: ;i 7 -

Especialidad del evaluador: g%‘ﬁt\t:kqs o & bgﬁ”"'—‘a—g

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o subcategoria especifica del constructo

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto vy directo

Nota: Suficiencia, s¢ dice suficiencia cuando los items plantcados son suficientes para medir 1a catcgoria.

Nombres v Apellidos: ﬁ"*é Qiﬁc:: “ﬁkm{l%c;»(\-’ é 2 idies

DNI:
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OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [V'r Aplicable después de corregir | | No aplicable [ ]
04 de octubre de 2023

Apellidos y nombres del juez evaluador: Mieell a ol Rosons Ugae winlo

Especialidad dcl evaluador: Mex TR NN
1 Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2 Relevancia: Fl item es apropiado para representar al componente o subcategoria especifica del constructo

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item., es conciso, exacio y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items plantcados son suficientes para medir la categoria.

Y
FIRMA $ i
Nambres ¥ Apellidos: M‘l\ o el ?D SeAD U,S (237 U\)‘c %

o 455987259
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OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): M/ —=="F i

Opinién de aplicabilidad: Aplicabie [X Aplicable después de corregir | | No aplicable | |

04 de octubre de 2023

oa Luis Seszar Quen
' eo72S .

Apellidos v nombres del juez evaluador:

Especialidad del evaluador:  ECOLIOM V> ; M&Ke'ﬂi,jl ey b

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2 Relevancia: [X] item cs apropiado para representar al componente o subcategoria especifica del constructo

3 Claridad: Se entiende sin dificuliad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

:ncia, sc dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir Ja categoria.

A

Nombres y Apelhdos:

Lyis Sslezer WOES
1INI: 0?”/)77206/2
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OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): 44 I!ZE'/QQ:\ uld  (vEGo JE (D
- 4 .
(o A o~ (GrANSTICal

Opinién de aplicabilidad: Aplicable | | Aplicable después de corregir [x] No aplicable [
04 de octubre de 2023

Apcllidos y nombres del juez evaluador: MixGHoa Guacon RENTD 0AwlEC

/
Especialidad del evaluador: (oG I/ #cd

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o subcategoria especifica del constructo

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

Nota: Suficicncia, sc dice suficicncia cnando los items planteados son suficientes para medir la categoria.

W i

A=,
FIRMA

Nanbies y Apellidos: G0 EPREL MincHola GUARDIA
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OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIQ:

\
Observaciones (precisar si hay suﬁciencia):/?) A /Q, g,‘ A L ‘cg‘ ZanC e 3

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable | | Aplicable después de corrcgiryd No aplicable | |

(4 de octubre de 2023

Apellidos y nombres dei juez evaluador: Nonge ol Valle Veldiviee, Wuge Ricea

Especialidad del evaluador: Pd miwishe de— ( Hg)

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o subcategoria especifica del constructo

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna cl cnunciado del item, es conciso. exacto v directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficicntes para medir la categoria.

S linin

> 2l

FIRMA
E of &1 N~
Nombres v Apeliidos: L\ “S .‘){R; C‘-"\rﬂlﬂ QO”%C ()ﬂ-/\ \/{’\M \/ %\C*A\/\C?O

ot O822.3565 3
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Apéndice 3

Autorizacion de la empresa para uso de informacion

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA
PARA OBTENCION DE GRADO DE TiTULO PROFESIONAL

Yo, Diego Bonilla Echenique, identificado con D.N.I N° 71454919, en mi calidad de
Targeted Communications Manager de la empresa Superdeporte Plus Peri S.A.C. con
R.U.C N° 20600892470, con nombre comercial Marathon Sports, ubicada en la ciudad de
Lima, Peru.

OTORGO LAAUTORIZACION,

A la sefiorita Isabela Miranda Montedoro Elias, identificada con D.N.I N° 78545941, para
que utilice la informacién de la empresa con la finalidad de que pueda desarrollar su trabajo
de investigacién, a fin de optar el grado de Titulo Profesional en Administracion de
Negocios Globales, de la Universidad Ricardo Palma.

Suscribo la presente para los fines que estime pertinente.

Diegs Benille &

Targeted Communications Manager
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Apéndice 4

Diagnostico: Ishikawa

INTERACTUAR

- Falta de contacto en el
touchpoint del wsnario (registra).

- Faltz de recompensas por
kacer alzuma review.

- Falta da comunicacidn ea la

- Falta de crescidn de Invers - Falta de automatizaciones post-compra.
personas. Parz carrito abandenzdo. - Falta de iniciativas paralz
- Falta de creacidn de segmenta- - Falta de contacto a clisntes in Y recompra.
ciomes. activacion, OTB, 2TB, HVC. \ _ Feltz de incentivos
- Faltz de personalizacidn web. ' - Falta de comtanido de valor. personalizables. —

FROCES0 DE COMPE A

/
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Apéndice 5
Benchmarking
NACTONAL
Rubro o Tipo de Target A . :
Empresa Categoria competencia  Market Buenas Practicas Estrategias Aplicadas
Pisi web limpia, con un Atraer: tiene personalizacion web,
buscador y filtros que ﬁj.-‘lldan enla fagm:] 1o tantzatmad.a dE bT’.mlm.E
Fetail venta de bisqueda de un producto. Ademas, enstzricaﬁlﬁ qE:ﬂE: LE;E?DI:
productos Denortistas cuentan con pocos banners. En bre m la weh
TRIATHLON " textiles v Directa ﬁ% todo momento mencionan los E':t rest ) s:ien A we '.1 de
calzado ¥ -ihane beneficios de registrarse. biemveni ) =ne ﬂiﬁw de
deportivo. Dan un beneficio econdmico para deesﬂc:;entcr con o
la PUHRErE COmpra, usando un Deleitar: no  tiene  practicas
L — enfocadas a ello.
Atraer: tiene personalizacion web,
Cuentan con automatizaciones filtros para la bisqueda muy
tanto de ads como de acciones especifico.
Marca, venta de especificas en la pdgina web Interactuar: tiene mail  de
\ productos Deportistas (ejemplo: carrito abandonado). bienvemida, carrito abandonado, v
‘hq _ textiles v Directa Tlrhano Aplicacion que los premia por contenido de valor.
ad S calzado y hacer ejercicio. Deleitar: “Adiclub™ el cual incluye
deportivo. Incentivos economicos por recompensas, sorteos, a: como

cumpleatios o fechas especiales
COMD ANIVersario.

también cuentam con  una
aplicacion para hacer deporte el
cual también los recompensa.
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Afraer: pagina web lmmpia
estéticamente.

Marca, venta de Poseen banners que no invitan a Interactuar: tienen un plan de e-
&, productos textiles . Deportistas registrarze, =i a “umirse” el cual mail marketing al zer el dnico
v calzado v Urbano le da un feeling distinto. canal de comunicacion directa
deportivo. Deleitar: accesos exclusivos a
lanzamientos, incentivos por
cumpleafios.
Atfraer: pop-ups variados en
distintas partes de la web.
El que poszeen un chatbox. Ademas, en el pie de pagina
Marca, venta de Tienen workflows para anuncian “suscripoion’ com un
productos textiles : campafias especificas (ejemplo, descuento.
v calzado Directa Urbano le das click a un banner Interactuar: tienen plan de e-
COLISEUM  deportivo. principal ¥ en menos de 7 dias mail marketing v
umam & meanr recibes email referente). automatizacion de workflows.
Deleitar:  descuentoz  por
cumpleatios.
Atraccion: su linea grafica sze
percibe facilmente.
FUTURE Eetail, venta de Comunicacion via WhatsApp. Interactuar: no tene practicas
productos textiles . Aptomatizaciones en la pagina enfocadas a ello.
Ffs,fﬂ"s v calzado Directa Urbano web (ejemplo: en el registro es Deleitar: poseen un plan de
deportivo. COMo un pase). fidelizacion llamade Future

Vision VIP.
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INTERNACTONAL
Rubro o Tipo de Target - . :
Empresa Categoria competencia  Market Buenas Practicas Estrategias Aplicadas
Sin verificacion de comreo para
regiztrarse. Afraer: pocos banmners, pero
m Eetail, venta de Apartado “optmones”. informacion relevante.
productos textiles - : — Tiene muchos métodos de Interactuar: no tiene practicas
| v calzado Potencial Deportistas pago, incluso cuctas sin enfocadas a ello.
deportivo. intereses v lo amuncias. Delettar:  poseen  incentivo
Tienen pagina que dice eCOnOMmICO.
“WVentajas de Decathlon™
Atraer: anuncian los beneficios
Poszeen un blog. de comprar en la marca.
v INTER Eetail venta de Cenefa fija que menciona Interactuar: no tiene practicas en
SPORT productos textiles - . beneficios de comprar en la e-mail marketing pero si poseen
— v calzado Potencial Deportistas marca. un blog de contenido de valor.
deportivo. Tienen un pop-up de “Gracias Deleitar: poseen descuento
por llenar tus datos™. automatico del 15% en primera

COmpra.
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Atraer: pagina web perzonalizable
(aparece nombre).

Eetail, venta de — Poseen free shipping Interactuar: poseen workflows
productos textiles - . B - . automatizados como cupones,
v calzado Potencial Deportistas Egcm;dﬂftzﬁefzﬁ ;::ims carrito abandonado, contenido de
- deportivo. Bt 4 valor.
== Deleitar: descuentos exclusivos a
members.
Atraer: adentidad visual clara
desde el momento que ingresas a
Marca, venta de — Agptomatizacion de cupones la pagina web.
. : . Interactuar: poseen
productos textiles - Deportistas {son personalizados, por . :
Potencial ] . automatizaciones en  e-tail
LrDET AL v calzado v Urbano ejemplo, el de primera . ) o
— deportivo. compra). marketinge v con  distintos
— templates.
Deleitar: incentivos econdtnicos
por cumpleafios.
Afraer: cenefas que son  gif
Retail venta de segmentaciones  para ser
: ekl .. comitenido personalizable.
i‘taf p_m;icfjns *  Potencial Urbano : Iéigmf:mcg% Interactuar: posee estrategias de e-
5l Eer;:ncrrgrz fetaen ' mail marketing v transaccionals.

Deleitar: incentivos econdmicos
por cumpleafios.




Apéndice 6

Matriz logica de consistencia

107

Problema General

Ohjetive General

Hipatesis General

Variable 01

Dimensiones

Indicadores

Metodologia

;De qué manera el Inbound
Marketing se relaciona con el
proceso de compra en
Marathon Sports, enfoque
global, Lima, 20237

Determinar como el Inbound
Marketing se relaciona con el
proceso de compra en
Marathon Sports, enfoque
global, Lima, 2023

El inbound marketing v el
proceso de compra estan
relacionados

significativaments en la
empresa Marathon Sports,
enfoque global, Lima, 2023,

Atfraccicn

Personalizacion Web

Segmentacidn

Inbound

Marketing Interaccicn

Automatizacion

Contenide de valor

Deleite

Programa de fidelizacion

Tipo:
Aplicativo
Enfoque:
Cuanfitativo
Alcance:
Descriptive-
Correlacional
Método:
Hipotético-Deductivo
Dizefio:

No experimental
Corte:
Transversal
Poblacion:
369,362 clientes
Muestra:

384 clientes
Instrumento:
Cuestionario
Técnica:
Encuesta




Apéndice 7

Matriz logica de consistencia

108

Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipdétesis Especificas Variable 02 Dimensiones Indicadores Metodologia
) _ Tipo:
i . iy Laatraccidn y el proceso de MNecesidad sentida emos emes ;E}l; a::c:
Determinar como la atraccion  compra estan relacionados - que: .
;De qué manera la atraccidn s relaciona con el proceso de significativamente en la Estimulos externos iluanutal.n °
se relaciona con el proceso de  Compra en Marathon Sports,  empresa Marathon Sports, B i, ]:_) cance: )
compra en Marathon Sports, enfoque global, Lima, 2023 enfoque global, Lima, 2023. mﬁ&:;d:agz atencion CE:;EE:;I
eriogue globel, Lima, 207 Determinar cémo la La interaccion y el proceso iﬂl-:ddad s Meétodo:
;De qué manera la interaccidn Interaccion se relaciona conel  ge compra esta;a T .B“q“’d‘? ra:m'a de I—[?pﬂiel?cn-Deduchm
se relaciona con el proceso de  Proceso de compra en relacionados Proceso de informacion gmmn. mental
compra en Marathon Sports, Marathon Sports, enfoque significativamente en la Compra Actitud de los dems CD mﬁn
enfoque global, Lima, 20237  global, Lima, 2013 empresa Marathon Sports, Actitud de los demas T““‘*'_ l
o _ enfoque global, Lima, 2023. Decision de compra _ — P?I;:‘;En_
;De qué manera el deleite 52~ Determinar como el deleite se Factores situacionales :
relaciona con el proceso de relaciona con el proceso de El deleite y el proceso de inesperados iii‘r‘.?jﬁl i.:hentes
compra en Marathon Sports, compra en Marathon Sports,  compra estan relacionados — . 38:-es‘;]li:ra.
enfoque global, Lima, 20237 enfoque global, Lima, 2023 significativamente en la Conocimiento del cliente clientes )
empresa Marathon Sports, Sentimiento Insh‘l{men.tu.
enfoque global, Lima, 2023. post-compra — g::;*ff:ﬂm

Encuesta




Apéndice 8

Matriz de operacionalizacion de inbound marketing

109

Definicion

Escala de

. Dimensiones Concepto Indicadores . items
operativa Medicion
Personalizacion
Se basa en captar la web
Atraccia atencion. Tiene como 4
accion objetivo que los usuarios
lleguen al canal web. Segmentacion
_ Meétodo para atraer a Se basa en generar Automatizacion
Inbound Marketing  las personas interacciones con los
(Halligan v Shah, compartiéndoles Interaccion clientes reales o clientes Encuesta Likert 4
2014 informacion potenciales, mediante la _ ]
relevante. implicacion. Contenido de valor
5e basa en que el cliente
. T Programa de
Deleite obienga una experiencia L 4
fidelizacion

excepcional.




Apéndice 9

Matriz de operacionalizacion de proceso de compra

Definicion

Escala de

Variahle operativa Dimensziones Concepto Indicadores Medicién Ttems
Ez una carencia que i )
Mecesidad pu'EdJE 8L fisica, social, Estimulos internos
centida o individual _Este BE 2
basza en dos tipos de Es=timulos externos
estimulos.
Buosgueda de
Actividad Es la accion en si atencion
El camino que antes después de 1a intensificada 2
Proceso de compra ;:iague una perzona  de lacompra  necesidad. Bﬁaquedg;actim de
; - zta tomar la informacicn .
(Fischer v Espejo, decision de compra - Encuesta Likert
2011) ’ Actitud de los
v el post de la N N demis
fisma. Decizion de Es la toma de decizion .
compra para realizar la compra. F_a-::tm:es -
zituacionales
inesperados
Lo que sucede después  Conocimiento del
Sentimiento  de la compra, el cliente a
post-compra sentimiento que se lleva -

el cliente.

Boca-boca

110



Apéndice 10

Actividades para la mejora continua

111

Inbound Marketing

Dimensiones Problema Accion Duracion Responsable Presupuesto
. Considerando  S/16.00 la
— Luilly Neyra )
. — Implementar plan sobre hora hombre:
— Falta de creacion de : (encargado de la _
espacios que pueden ser — Plan para carga web:
segmentos. carga en el )
o hackeables. S/320.00 considerando 2
- — Falta de personalizacion . 2semanas. eCommerce) .
Atraccion " — Crear segmentos segun horas al dia durante 2
en llamados en distintas ; . > — lIsabela Montedoro
: g tipo de usuario y ciclo semanas.
secciones de la pagina : . (encargada en crear o
web de vida de usuario. Seamentos en Plan de segmentacion:
' g S/160.00 considerando 1
Salesforce)
hora durante 2 semana.
En caso sea el APl en Con5|d(?rando la opcién de
Act-On- Act-On:
— Falta de automatizacion Existen dos caminos: Ao . — Horas hombre, depende
; — Area de TI junto a .
para crear journeys Yy — Implementar APl en . del area de TI.
: el area CRM.
- flujos que apoyen el Act-On. — $1000 anual.
Interaccion . , . 2meses. En caso sea ]
envio via e-mail — Implementar  Journey _ En el caso de Salesforce:
i ) Salesforce:
marketing. Builder de Salesforce. < . — Horas hombre, depende
— Area de TI junto a .
. del area de T1, CRM.
el area CRM.

— Equipo Salesforce.

$1250 al mes
Journey Builder.

para
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Deleite

Falta de tracking vy
mensajes de post-compra
via otras plataformas.

Falta de plan de
fidelizacion.
Falta de incentivos

personalizables.

Utilizar SMS para el
tracking o envio de
encuestas de
satisfaccion.

Implementar sistema de

puntos en el
eCommerce.
Implementar  Journey

Builder de Salesforce
para incentivos.

6 meses.

Area  de
eCommerce
CRM.

TI,
y

Horas hombre, depende
del proyecto y carga
laboral como de equipo.

S/0.0383 por SMS
enviado.
$1250 al mes para

Journey  Builder (se
encuentra también en la
seccion “Interaccion”).
$20000 anualmente para
Loyaty Management.
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Apéndice 11
Cotizaciones de proveedores

Implementacion de API de Salesforce a Act-On:

Ceniro de transparencia de los medios

¢ 4%

Espacio de trabajo ejecutivo

L

Accezo ala APl de desarmollador
1000

Social Studio

Einstein Vision for Social Stwdio e
10 e

o

o

Gection de fidelidad

Gestion de fidelidad ud
£30 500 e

it

e
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Implementacion de Journey Builder de Salesforce:

Marketing Cloud Engagement

Marketing distribuido o
550 v
it

Participacian en Einstein

£1250

i "
Intelligence Reports Advanced para Engagement wy
Soboriar us preopues b i
' -

Joumey Builder
L1250

Conexilin mdwil

Soboriar us preopues b W

Cifrado en reposo
SoboHiar us presopues b

AL
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Implementacion de Loyalty Management de Salesforce:

= . Q 2 Try for free

Loyalty Management Pricing

Easily build, deploy, track, and manage your customer loyalty program across teams,
organizations, and partners.

Loyalty Management — Starter

Design, configure, and launch loyalty programs guickly.

$20,000

UsD/org/month®
(bliled annually)

CONTACT US

SEE FEATURES

Loyalty Management — Growth



Implementacion de SMS con proveedor que incluye secreto comercial.
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 — EUE

LOG Criterioe GS0aC MCOs de A0entaton dal Sarvicio seran dafinidos detalliadamente anmes del

glsle

.....

CLGMQLGT CamiDi0 @N 108 SUPUSSIo: puaden MOodFficar predos O plazos 3a af Lrega O |08 SOrvitaos

LQué no esta incluido?

La configuracion da un remitentd do Mernsa e nag exclusho pueds no estar ciuidaen laofarta y

¥ OeStoN do tolcud 3 S operadornas pueda Mactyr 108 tempas de entrega

L3 CONSQUrACON 48 UN emMrente de mMeansa | eria axciutive. S5 Usard COdigo QN oo sin

Propuesta economica

A CONDMURACION, OGS fANGOS ¥ Precios 89 A transaccianas dal sandoo da SMS

5.000 a 500 000

PRECIOS ALDEAMO - ENVIO DE SMS {Pani)
BOLSA DE MENSAJES

PRECIO UNITARIO
sl

0.0407

500001 a 1.000 000

sl

0.0399

1.000.001 & 3.000.000

sl

0.0391

3.000.001 en addante

sl

0.0383

PRECIO UNITARIO

PRECIOS ALDEAMO - ENVIO DE SMS Bolivia)
BOLSA DE MENSAJES

5000 a 500.000

BOB

04773

500.001 a 1.000.000

BOB

04678

1000001 a 3000000

BOB

0 4582

3000001 en adelante

BOB

0 4487

LOeto



