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RESUMEN

El presente proyecto empezd con una investigacion en un distrito de la
ciudad de Trujillo, teniendo como objetivo general determinar la relacion entre
Inbound Marketing y la captacion de clientes de los talleres dictados por la
Municipalidad Distrital de Victor Larco herrera, 2021 y como objetivos especificos
describir los niveles de Inbound Marketing de los talleres dictados por la

Municipalidad distritalde Victor Larco Herrera, 2021

Evaluar el nivel de captacion de clientes en los talleres de la Municipalidad
Distrital de Victor Larco Herrera, 2021, Determinar la relacion entre Inbound
Marketing en la dimension identificacion de clientes de los talleres dictados por la
Municipalidad Distrital de Victor Larco herrera, 2021. Esta investigacién es de tipo
cuantitativo y disefio es no-experimental de corte transversal, la poblacién fue cien
madres de familia participantes de los talleres y residentes del distrito ya
mencionado que tengan hijos de 6 a 12 afios de edad quienes fueron participantes
del cuestionario que fue la técnica que usamos, la misma que despueés de pasar

por un andlisis de confiabilidad arrojo que era 0,88% confiable.

Palabras clave: Marketing, comportamiento y consumidor.
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ABSTRACT

The present project began with a research in a district of the city of Trujillo,
having as general objective to determine the relationship between Inbound
Marketing and customer acquisition of the workshops dictated by the District
Municipality ofVictor Larco Herrera, 2021 and as specific objectives to describe the
levels of Inbound Marketing of the workshops dictated by the District Municipality

of Victor Larco Herrera, 2021.

To evaluate the level of customer acquisition in the workshops of the District
Municipality of Victor Larco Herrera, 2021, To determine the relationship between
Inbound Marketing in the customer identification dimension of the workshops given
by the District Municipality of Victor Larco Herrera, 2021. This research is
guantitative and non-experimental design is cross-sectional, the population was
one hundred mothers participating in the workshops and residents of the
aforementioned district who have children from 6 to 12 years old who were
participants of the questionnaire that was the technique we used, the same that

after going through a reliability analysis yielded that it was 0.88% reliable.

Keywords: Marketing, behavior and consumer.
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LINTRODUCCION:

En el transcurso de los afios hemos podido ver un avance significativo y
positivo en el desarrollo de las personas, las nuevas generaciones desarrollan
habilidades a muy temprana edad, los nifios de hoy en dia aprenden rapidamente
y siempre estan interesados en descubrir mucho mas. Paises extranjeros de primer
mundo como Estados Unidos y Japdntienen muy claro esta informacion y es por eso
gue los gobiernos en unidoncon los educadores y padres de familia hacen una
excelente labor para contribuir al crecimiento y progreso de las habilidades de sus
nifios. A muytemprana edad incorporan a su formacion talleres que les permitan

creceny fortalecer cada area de su cuerpo, ya sea desarrollo cognitivo o psicomotor.

Estos talleres van de la mano con su formacién en las escuelas, en el
mercado podemos encontrar gran variedad de talleres para nuestros nifios, en
todas las temporadas del afio algunos relacionados con el deporte, otros con el
arte, la danza, reposteria, juegos de mesa, idiomas, tecnologia y hasta las
famosisimas materias de matematica y comunicacion que aprendemos en los
salones de clase durante toda nuestra formacion escolar. En nuestro pais no somos
ajeno a ello ya queconsideramos que los talleres son parte fundamental cuando
hablamos de desarrollo en los nifios pero no hablemos solo de su importancia en
cuanto a incrementar conocimientos sino también en su gran aporte en eldesarrollo
social de los nifios, estas clases permiten interactuar constantemente lo que
contribuye a que el nifio aprenda a conocerse a simismo y construya una identidad,
se sabe también que compartir con otros nifios ayuda a que estos sean mas
empaticos. En muchas ciudadesdel Pera las municipalidades han abierto un
espacio a estos talleres paraque la poblacion pueda participar, algunas veces con
un costo minimo y otras de forma gratuita tanto para niflos como para adultos.

Haciendo un andlisis de las distintas ciudades pude notar que en Lima estos
talleres tienen gran aceptacion por parte de los pobladores, hay variedad en los
cursos dictados y la gente los espera con ansias. En la ciudad de la primavera
(Trujillo) también tenemos la oportunidad de participar, incluso tenemos un espacio
reconocido como lo es la Piscina Gildemeister donde se dictan dichos cursos,

mucho antes de la pandemiapodiamos ver las largas colas a las afueras del local,



esperaban con emocion su turno para matricularse en distintas disciplinas. La
Municipalidad Distrital de Victor Larco también participa en este tipo de eventos, en
mi reciente visita a la inauguracién de su taller de basquet para nifios mayores de
12 afos puede notar la presencia de nuevos alumnos inscritos, los encargados de
realizar las inscripciones me comentaron que hace unos meses se iniciaron las
clases ya que en pandemia no pudieron desarrollarse con normalidad y que la
poblacion seesta incorporando de manera satisfactoria a estas actividades, lo

mismo pasa con otros talleres que se estan dictando.

Al conversar con algunos vecinos del distrito descubri que muchos de ellos
sabian de la existencia de estos cursos ya que la municipalidad ha promovido una
buena publicidad, informando a la mayoria del publico Victor Larquenses, esto
favorece grandemente a cada uno de ellos ya quepueden disfrutar de los talleres y a
su vez al municipio que estéa invirtiendopara obtener resultados favorables. Se
involucra a la poblacidon a conocerestos talleres por medio del uso de plataformas
virtuales, es por eso que los encargados de transmitir esta noticia hacen uso de la
plataforma de Facebook de la Municipalidad Distrital de Victor Larco Herrera,
colgando publicaciones anunciando la apertura de estos cursos y asi llegar de forma
rapida a sus clientes. Analizando las nuevas metodologias que existen y que
funcionan muy bien en muchas empresas encontraron informacion provechosa y
novedosa con respecto al Inbound Marketing y después deestudiarla se ha ido
incluyendo en cada uno de sus procesos como la captacién de clientes, con el
transcurrir de los meses se ha podido notar un gran avance en comparacion a afios
anteriores, pero también algunasdebilidades. Esta metodologia es nueva y carecen
de experiencia, para eso es necesario e importante que los encargados de esta area
conozcanel nivel que tiene la Municipalidad respecto a la nueva metodologia y de

gué manera se relaciona con la captacion de clientes.
Finalmente, este estudio busc6 descubrir una respuesta a la siguiente
pregunta ¢ Existe una relacién entre el inbound marketing y la captacion de clientes

de los talleres de la Municipalidad Distrital de Victor Larco Herrera?

Ahora hablemos sobre la justificacion de esta investigacion, en cuanto a la



Justificacidn teodrica: Esta investigacion ayudd a conocer nuevas estrategias que
permitieron orientar los procesos de captacion de clientesen este caso los alumnos,
como estudiantes fue de gran ayuda ya que nos nutri6 con sus teorias y nos

sumergio en una nueva forma de hacer marketing.

Justificacion préactica: Mediante esta investigacion ayudamos a los
trabajadores de la Municipalidad Distrital de Victor LarcoHerrera a conocer y hacer
uso de esta nueva herramienta llamada Inbound Marketing e incrementar sus
inscripciones a los talleres dictados, teniendo como resultado una labor
extraordinaria y de mucho provecho para los ciudadanos.

Justificacion metodoldgica: Este estudio acompafiado de técnicas de
investigacion tales como encuestas, mostraron las necesidades de los ciudadanos
del distrito y permiti6 que los colaboradores encargados del area de talleres
conozcan la forma de incrementen sus conocimientos y fortalezcan sus habilidades
en la captacion de alumnos.

Justificacién social: Permitié que mas ciudadanos del distrito del Victor Larco
Herrera conozcan y disfruten de lavariedad de cursos que esta municipalidad
brinda, trayendo como resultado dias productivos en la formacién educativa y social
de muchos nifios y adultos, ademas de lograr un clima armonioso y amigable en la

ciudad de Trujillo.

Este proyecto tiene como objetivo general: Determinar la relacion entre
inbound marketing y la captacion de clientes de los talleres dictados por la

Municipalidad Distrital de Victor Larco herrera,2021.

Los objetivos especificos son: Identificar el nivel de inbound marketingde los
talleres de Municipalidad distrital de Victor Larco Herrera, 2021, Identificar el nivel
de captacion de clientes en los talleres de la Municipalidad Distrital de Victor Larco
Herrera, 2021, Determinar la relacién entre Inbound Marketing y la dimension
identificacién de clientesde los talleres dictados por la Municipalidad Distrital de
Victor Larco herrera,2021, Determinar la relacion de Inbound Marketing y la
dimensibnmomento de captacion de los talleres de la Municipalidad Distrital de

Victor Larco Herrera, 2021.



La hipoétesis es: El inbound marketing se relaciona con la captacion de
clientes de los talleres dictados por la Municipalidad Distrital de Victor Larco
Herrera,2021.



I.LMARCO TEORICO:

Haciendo una profunda investigacion en tesis nacionales e internacionales,
libros, articulos y revistas encontramos los siguientes antecedentes relacionados

con las variables del proyecto:

Gobmez y Varillas en su investigacion hecha en el Peru, buscan analizar eluso
del Inbound Marketing en la oficina central de admision e informes PUCP (OCAI) la
investigacién es de tipo descriptivo-exploratorio y utilizo el enfoque cualitativo para
analizar la aplicacion de la estrategia en la OCAI, teniendo como conclusion que la
metodologia estudiada capta la atencion del cliente a través de plataformas
virtuales y que es unaestrategia de larga plazo y mucho mas econémica que el
marketing tradicional, asimismo mejora el tréfico web, fortalece la relaciones con los
clientes y ayuda a tener una base de datos medible(Gomez y Varillas,2018). En el
siguiente estudio realizado en la ciudad de Lima proponen un plan de
implementacién de la estrategia de Inbound Marketing adecuado para la captar y
fidelizar nuevos clientes en laagencia de Marketing Distructivo, en el desarrollo del
proyecto pudieron conocer que latécnica ya mencionada no solo es beneficiosa para
obtenerdiversos tipos de aporte para la implementacién y control de sus cambios,
sino que les permite tener un feedback constante acerca de las oportunidades de
mejora (Calle y Castillo 2019).

Continuando con las investigaciones sobre esta nueva metodologia nos
sumergimos en repositorios de distintas universidades del mundo y es asicomo
encontramos informacion internacional que nos sirve como complemento para

nuestro estudio:

(Canjura, Castro y Mejilla 2016) en su tesis desarrollada en EI Salvador
desea generar conocimiento acerca del funcionamiento y la aplicacion del Inbound
Marketing como una estrategia del Marketing Social para incentivar el consumo de
sus productos, para lograrlo hizo una investigacion de disefio no experimental
donde concluye que el uso de latecnologia se ha incrementado ya que el acceso a

los dispositivos inteligentes es muy facil y practico, esto contribuye al desarrollo de



técnicas como el Inbound Marketing. (Alvarez y Marcias 2019) en su tesisrealizada
en la Universidad de Guayaquil tuvo como fin multiplicar el desarrollo de mercado
y la generacién de clientes potenciales, parallevarlo a cabo proponen crear un plan

de Inbound Marketing.

(Sierra y Silva 2019) De la universidad de Bucaramanga en Colombia nos
dicen que para este estudio se emplearon entrevistas a personas especializadas
en comunicacion digital y otras herramienta, se buscé la forma de ganar una
posicién en el mercado para la empresa Momba Fitness y para eso se disefid la
estrategia Inbound Marketing teniendo como una de sus conclusiones la
importancia de utilizar un lenguaje personalizado y adecuado para cada producto
gue se ofrece, permite lograr una comunicacién mucho mas efectiva.(Zurita 2015)
En su estudiorealizado en la Universidad Pontifica Catolica de Ecuador donde
tienen como objetivo el posicionamiento en el mercado nacional e internacional de
una empresa textil, encontraron que las empresas de dicho rubro no usan esta
nueva metodologia de Inbound Marketing esto se debe al desconocimiento de la
importancia que tiene dicha metodologia, tomandocomo oportunidad esta ausencia
para ponerla en practica.(Gonzales y Suarez 2019) En su tesis titulada “Disefno de
Estrategia de Inbound Marketing para la Empresa Automotrices Everal” buscan
disefiar dicha metodologia ya que la empresa tiene una mala relaciébn con sus
clientes debido a la baja comunicacion, elaboraron una base de datos con sus
clientes frecuentes y también implementaron una pagina web para hacer las
compras de forma practica y sencilla, finalmente crearon sus perfiles en las redes

sociales para acercarse al cliente.

La segunda variable nos habla sobre captacién de clientes, tenemos varios

estudios de tipo nacional e internacional:

(Bracho 2013) En su tesis sobre “Estrategias promocionales para la
captaciéon de clientes del sector automotriz en el municipio de Maracaibo-
Venezuela” nos cuenta que su principal objetivo fue conseguir clientes y para ello
sugirio distintos métodos promocionales. Dicha investigacion es de tipo descriptiva-

evaluativa y de disefio no experimental-transversal,utilizo el cuestionario con la



participaciéon de 20 administradores. (Contreras 2016) en su investigacién sobre
“Estrategias de Marketing y la captacion de clientes en la Pafalera Pototin del
Canton Naranijito 2016-2017”, se concluyé que la mitad de sus clientes compran
debido a susprecios, asi mismo los colaboradores creen conveniente incluir un

planestratégico que contenga promociones y una linea mas amplia deproductos.

(Escobar 2013) busca examinar de qué forma las estrategias de marketing
influyen en la captacién de clientes y para ello hizo una investigacioncualitativa
deductiva de tipo exploratoria descriptiva correlacional que losayudo a conocer
informacion tanto de usuarios como de los accionistas.La primera parte menciona
gue les gustaria que la entidad tengaestrategias y haga uso de la tecnologia en
sus procesos de atencion. (Gamboa y Leyva 2015) En su estudio realizado en la
hermosa ciudad deHuaraz intentan conocer si el método de negociacién es efectivo
para lacaptacion de clientes, haciendo uso de cuestionarios lograron comprenderque

dicho método si ayuda a conseguir mayor clientela en la empresa.

A continuacion, tenemos distintas teorias que amparan la investigacion ynos
permiten conocer la definicion para las variables Inbound Marketing yCaptacion de

Clientes:

Pateman y Hold (2011), en su libro de Inbound Marketing nos menciona
sobre los principios mas importantes, esto se trata de tener contacto inteligente con
los clientes es decir estar presente en el lugar adecuado ytiempo exacto, entender
a los clientes, crear relaciones y ofrecer experiencias inolvidables. Esto es posible
ya que tenemos como aliado latecnologia que nos permite enviar informacién de

forma masiva.

Segun Martin (2016) “El Inbound Marketing es una estrategia que consisteen
publicar contenido llamativo, busca captar al usuario y redirigirlo haciala pagina web
y asi crear conexiones idoneas con los clientes”. Patrutiu (2016) precisa que el
Inbound Marketing es un procedimiento que tiene como principal objetivo conectar
con posibles compradores mediante el uso de plataformas digitales, de esta

manera los ofertantes nutren con informacion a los usuarios que buscan contenido



por su parte.

Scott (2010) nos indica que el encanto y la magia de esta estrategia es sufacil
acceso ya que no es necesario contar con demasiado dinero para acceder a esta,
lo que si necesitamos es una inversion de nuestro tiempoy la explotacion maxima
de la creatividad puesto que es un método que se tiene como base al marketing de
contenidos. Esta teoria es avalada por Ramos (2017) quien asevera que hay una
fuerte vinculacion entre el Marketing de Contenidos y el Inbound Marketing.

Christian Gronroos en su libro teoria de la mercadotecnia y gestion de
servicios se habla sobre la importancia de involucrar a los clientes en la gestion del
servicio y también la calidad de esta ya que estos aspectos contribuyen a fortalecer

la fidelidad de los clientes y es parte importante del proceso de captacién.

(Barquero et. al 2012) Nos comenta que se hace uso de técnicas para captar
el interés del cliente tales como la presentacion de la empresa. (Lescano 2014)

apuesta por hacer conexiones rapidas y nutrirse de informacién sobre los clientes.

(Kotler y Armstrong 2017) Indica que la captacion de clientes se basa en

seducir y generar una conexion que esté presente en el tiempo.

Otras teorias con respecto a la segunda variable de captacion de clientesnos
comentan lo siguiente:
Los articulos cumplen la funcion de nutrir dichas teorias a continuacion

aprenderemos un poco mas sobre Inbound Marketing:

Para HubSpot (2017) en su articulo: ¢ Qué es el Inbound Marketing? Nosdice
que el inbound marketing busca captar clientes usando contenido valioso y
personalizandolo segun las necesidades de cada consumidor yasi poder solucionar

problemas reales a los clientes.

Asimismo, HubSpot (2015), en su articulo titulado: Las diferencias entre El

Marketing Digital y El Inbound Marketing asegura que el inbound marketing puede



hacer uso de las técnicas de marketing digital mejorando y personalizando cada

una de ellas para hacer la experiencia mas agradable y exitosa a los clientes.

Para Ester Galindo Llopis (2016) es el cliente quien debe tener la iniciativay
sentirse atraido por nuestros productos para asi poder establecer una relacién y la
confianza necesaria. El inbound marketing nos permite conseguir clientes
agregando valor a través de la combinacién de marketing digital, marketing de

contenidos, generacion de leads y la analitica web.

Segun Valdés (2016) El Inbound Marketing mezcla técnicas de marketingy
publicidad con el objetivo de captar a los clientes en el inicio de su proceso de
compra y acompaifarlos de manera apropiada y efectiva en cada paso hasta el final

de la transaccion.

Los siguientes libros nos hablan sobre la segunda variable de la
investigacion, la captacion de clientes:

(Lescano 2014) para €l es de mucha importancia conocer al cliente, de qué
forma interactia y cuales son sus necesidades, para resolverlas de forma rapida y
precisa. (Kotler y Armstrong 2017) nos comentan que la captacion de clientes es la
accion de enganchar y construir una relacion entre la empresay el cliente con cierta

frecuencia.

Hernandez, B. (2017) en su articulo, nos habla sobre las ventajas que genera
la aplicacion del Inbound Marketing una de ellas es el aumento delos contactos
cualificados de marketing, el crecimiento de las visitas de las paginas web,

incrementa los leads.

MatchCraft (2015) también nos habla sobre las ventajas que tiene la
implementacién del Inbound Marketing, como la rentabilidad ya que haceruso de
plataformas virtuales es relativamente econémico asi mismo la creacién de una web
y si hablamos de sumarle un blog a esto seria totalmente gratuito. Tener clientes
potenciales es una de las ventajas quenos da la aplicacion del Inbound Marketing

ya que aquellos clientes que responde a esta estrategia son personas que buscan



los productos que nosotros ofrecemos convirtiéndose asi en posibles compradores.

Inboudcycle (2017) en su articulo nos habla sobre el inicio del Inbound
Marketing, esta metodologia surge porque uno de los fundadores quien tenia un
blog sobre emprendimiento que dicho de paso era muy conocidoen EE.UU y que
necesitaba mucho tiempo para un correcto manejo, se percato de que la generacion
de contenidos adecuados tienen como resultado el incremento de trafico de una
web sin tener que gastar dineroen publicidad, ellos tenian como reto descubrir de
gué forma manejar adecuadamente esta nueva estrategia. Hubspot (2021) en el
articulo Inbound Marketing vs. Outbound Marketing escrito por Brian Hallingan
obtuve informacion muy provechosa para mi investigacion puesto que noshabla de
las diferencias y ventajas de las técnicas en mencion, con respecto a la variable de
mi investigacibn argumenta que crea tacticas de plataformas virtuales donde
comparte informacion sobre la marca, lo quepermite que el cliente los conozcan y
se familiaricen con la empresa, vayan a la web para obtener mas informacion y

posteriormente concretarsu compra.

Hubspot (2020) Amanda Zantal habla sobre 5 maneras de explicar acercadel
Inbound Marketing para ello usa 3 palabras claves dando el significadode cada una
de ellas de forma facil y precisa obteniendo como resumen que esta metodologia
busca ATRAER a las personas adecuadas usandoinformacion valiosa para captar
el interés y la confianza de los clientes, PARTICIPAR Haciendo referencia a
involucrar a los posibles consumidores dandoles soluciones a sus problemas y por
ultimo DELEITAR dando apoyo a los clientes para que sus compras sean
exitosas.(Mercedes 2021) En su articulo publicado en guia del empresariosobre
Inbound Marketing nos comenta que esta estrategia tiene como tactica causar
curiosidad en los usuarios usando informacion que atienda sus necesidades

mediante plataformas digitales.
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lll. METODOLOGIA:

1.1. Tipoy disefo deinvestigacién

Este estudio fue de tipo aplicada ya que se centr6 y busco resolver el
problema de la Municipalidad Distrital de Victor Larco Herrera, en cuantoal enfoque,
este fue cuantitativo ya que para obtener una respuesta al problema en mencion
necesitamos usar técnicas estadisticas y también identificar y describir las variables

con sus respectivas dimensiones e indicadores.

Su disefio fue no-experimental de corte transversal. (Pérez, Acosta,
Fernandez y Pérez, 2010) nos dicen que las investigaciones de tipo no-
experimental se basan en observaciones, estas pueden ser una o varias veces,
dando lugar a los disefios seccionales y longitudinales. En este caso nos enfocamos
en lo seccional, dentro de este encontramos los descriptivos, explicativos y
transversales, siendo el disefio a tratar el transversal, este se usa cuando tenemos
un grupo con integrantes de distintas edades. Ademas, este tipo de estudios no
permite controlar ni manipular las variables, no construye ninguna situacion, sino

gue observasituaciones existentes y reales.

Finalmente, el nivel de la investigacion fue correlacional ya que busca conocer la

relacion entre las dos variables a tratar.
Variables y operacionalizacionVariable
Inbound Marketing
e Definicién:
Es la nueva manera de ofertar productos y servicios online, ayuda a las

empresas a construir una identidad en internet, ademas de ganar confianzaen sus

prospectos, transférmalos en clientes y fidelizarlos (Vargas, 2015, p2)
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e Operacionalizacion:
Esta variable se mide mediante la aplicacion de una encuesta para describir

las siguientes dimensiones: Atraer, convertir, cerrar y deleitar.

eindicadores:

Atraer:

Creacion de contenido personalizado
Convertir:

Interacciones en la plataforma virtual
Cerrar:

Incremento de usuarios

Deleitar:

Trafico de usuarios

e Escala de medicion: Nominal
Variable 2: Captacién de clientes
e Definicién:

Es la accion de deleitar al cliente con distintas herramientas y de esa forma

involucrarlo con la compafia (Barquero et. al 2012)

e Operacionalizacion:
Al igual que la variable anterior se usa las encuestas y esta nos permitird
describir las dimensiones: Identificacion de clientes y momento de captacion.

e Indicadores:
Identificacion de clientes: Fuente de Informacion, Segmentacion

Momento de captacion: Herramienta de captacion

e Escala de mediciéon: Ordinal
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1.2. Poblaciéon, muestray muestreo

Un grupo total de personas a estudiar que comparten una misma

caracteristica (Tamayo, 1998)
e Poblacion:

La poblacion de esta investigacion fueron madres de familia que
participaron de los talleres, cuyos hijos tengan entre 6 a 12 afios de edady
gue vivan en el distrito de Victor Larco Herrera.

e Criterios de Inclusioén:

Madres de familia que participaron en los talleres.

e Criterios de Exclusion:

Pobladores que no cumplan con las caracteristicasespecificadas.

1.2.1. Muestra:
Tuvimos la participacién de 100 madres de familia pertenecientesa los

talleres.

1.2.2. Muestreo:
En cuanto al muestreo este es no probabilistico ya que se aplicé las

encuestas a las féminas del distrito quienes son las encargadas de
las matriculas de sus hijos en los talleres mencionados en la
investigacion.

Unidad de analisis: Cada madre de familia Victorlarquense que

participd de lostalleres, cuyos hijos tengan entre 6 a 12 afios.

1.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica:

Buscando responder al problema de la investigacion se realiz6 una
encuesta que nos permiti6 recolectar informacion especifica sobre los
pensamientos y necesidades de los usuarios del distrito. (Hernandez et.
al.2014) nos dice que la encuesta es una adquisicion de informacién mediante
preguntas que estan relacionadas con las variables de la investigacion y que

esta técnica es de tipo cuantitativa.
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Instrumentos:

El cuestionario se realizé basandonos en los objetivos de la investigacion
para poder obtener informacion que aporte y contribuya de forma positivaa la
recolecciobn de datos, para ello hicimos una lista de preguntas claras y
especificas. En el blog (QuestionPo, 2017) concluimos que los cuestionarios
son herramientas que permiten recolectar informacion con un fin en una

investigacion.

Validez:

Este cuestionario fue un disefio propio, es por eso que se necesito de la
validacion de profesores expertos en los temas tratados enesta investigacion,
teniendo como participante a un reconocido profesor de nuestra instituciéon el
profesor Francisco Vigo especialista en el area de Marketing acompafiado por
otras autoridades que se podran observaren el documento presente en los

anexos.

Confiabilidad:
A continuacion, se presenta el andlisis de confiabilidad del instrumento

para las variables de Inbound Marketing y captacion de clientes.

Confiabilidad del Instrumento

Alfade Cronbach N de elementos
,886 16

Escala de confiabilidad del instrumento

Criterios de interpretacion del coeficiente de Alfa de Cronbach

valores de Aifa Interpretacion
050-100 Se califica como muy satisfactoria
0.80-0.89 Se califica como adecuada
0.70-0.79 Se califica como moderada
060-059 Se califica como baja
0.50-0.59 Se califica como muy baja

<0.50 Se califica como no confiable
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Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, se puede observar que el
coeficiente de Alpha de Cronbach del instrumento sobre el estudio de Inbound
Marketing y Captacion de clientes fue de 0.886 y segun la escala se afirma que el
califica como adecuado, lo cual indica que el instrumento es confiable para la

investigacion en desarrollo.

1.4. Procedimientos

Se entregd la carta de presentacién al alcalde de la Municipalidad
Distritalde Victor Larco Herrera, después obtuvimos su permiso para poder
realizar la investigacion en la entidad antes ya mencionada mediante unacarta
de aceptacion. De esta manera se procedid a efectuar las encuestasa los
pobladores del distrito y posteriormente se proyectd estas respuestas en un

excel que nos permitié conocer la parte estadistica.

1.5. Método de analisis de datos

Para llevar a cabo la construccion de tablas correlacionales en la
presenteinvestigacion se optd por usar la estadistica inferencial ademas del
programa Excel 2016 que fue de mucha ayuda para procesar la informacion

obtenida.

1.6. Aspectos éticos

Para esta investigacion se utilizaron los valores adquiridos en la
formacion personal y profesional es por eso que de manera transparente
pudimos recoger tanto las inquietudes como los pensamientos y calificaciones
de los ciudadanos del distrito de Victor Larco Herrera hacia los talleres de la
Municipalidad, de igual manera recolectamos las apreciaciones de distintos
investigadores y los conceptos de algunos autores citandolos

respetuosamente en la bibliografia.
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IV.RESULTADOS

Objetivo especifico 1:

Describir los niveles de inbound marketing de los talleres de laMunicipalidad

Distrital de Victor Larco Herrera, 2021

Tabla 1
Inbound marketing de los talleres de la Municipalidad Distrital de Victor Larco
Herrera
Tabla 1
Inbound marketing de los talleres de la Municipalidad Distrital de Victor Larco

Herrera

Nivel Inbound marketing
fi %
Bueno 47 47.0
Regular 43 43.0
Malo 10 10.0
100 100.0

Nota: Resultados de la base de datos recolectados.

En la tabla 1 se muestra que el 47% percibe que el inbound marketing es bueno,

también un 43% indica que es regular y solo un 10% percibe que es malo.
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Objetivo especifico 2:

Conocer el nivel de captacion de clientes de los talleres de la Municipalidad

Distrital de Victor Larco Herrera, 2021

Tabla 2
Captacion de clientes de los talleres de la Municipalidad Distrital de Victor Larco
Herrera
Nivel Captacion de clientes
fi %
Alta 75 75.0
Media 14 14.0
Baja 11 11.0
100 100.0

Nota: Resultados de la base de datos recolectados

En la tabla 2 se muestra que la captacion de clientes es alta en un 75%, media
en un 14% y baja en un 11%; si la variable inbound marketing se incrementara

este (25%) se reflejaria en el nivel alto.
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Objetivo especifico 3:

Determinar la relacion entre el inbound marketing en la dimension
identificacionde clientes de los talleres de la Municipalidad Distrital de Victor

Larco Herrera, 2021.

Tabla 3
Relacion del inbound marketing en la dimensién identificacién de clientes de los
talleres de la Municipalidad Distrital de Victor Larco Herrera

Identificacion de

clientes
Rho de Inbound Marketing Coeficiente de ,394"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 100

**L_a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Nota: reporte de

resultados SPSS version 26

En latabla 3 se presenta la correlacion Rho de Spearman aplicada por tener
datos no paramétricos entre la variable inbound marketing y la identificacion de
clientes, el valor RS=0.394 nos mostro la existencia de una relacion baja y directa,
es decir amedida que los puntajes inbound marketing aumentan, la identificaciénde
los clientes también aumenta; el valor de significacién Sig. (bilateral) P<0.01 nos
dio evidencia estadistica suficiente para rechazar la hipoétesis nula y aceptarla

hipdtesis especifica del investigador de manera altamente significativa.
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Objetivo especifico 4:

Determinar la relacion del inbound marketing en la dimensibn momento de
captacion de los talleres de la Municipalidad Distrital de Victor Larco Herrera,
2021

Tabla 4

Relacion del inbound marketing en la dimension momento de captacion.

Momento de
captacién
Rho de Spearman Inbound Marketing Coeficiente de 727
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 100

Nota: reporte de resultados SPSS version 26

**La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Enlatabla 4 se presenta la correlacion Rho de Spearman aplicada por tener
datos no paramétricos entre inbound marketing en la dimension momento de
captacion, el valor RS=0.772 nos mostré la existencia de una relacion alta y
directa, es decir a medida que el innbound marketing se incrementa, el momentode
la captacion, también aumenta; el valor de significacién P<0.01 nos dio evidencia
estadistica suficiente para rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis

especifica del investigador de manera altamente significativa.
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OBJETIVO GENERAL:

Determinar la relacion entre el Inbound Marketing y la captacion de clientes

delos talleres de la Municipalidad Distrital de Victor Larco Herrera, 2021.

Tabla 5
Tabla 5
Relacion del Inbound Marketing y la captacidon de clientes de los talleres de la

Municipalidad Distrital de Victor Larco Herrera,2021

Captacion de

clientes
Rho de Inbound Marketing Coeficiente de 567"
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000
N 100

Nota: Reporte de resultados SPSS version 26

**La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En latabla 5 se presenta la correlacion Rho de Spearman aplicada por tener
datos no paramétricos entre la variable inbound marketing y la captacién de
clientes; el valor RS=0.567 nos mostro la existencia de una relacion moderada y
directa, es decir a medida que los puntajes inbound marketing se incrementan, la
captacion de clientes también aumenta (figura 1); el valor de significaciéon P<0.01
nos dio evidencia estadistica suficiente para rechazar la hipétesis nula yaceptar la

hipétesis del investigador de manera altamente significativa:

Hg: Las estrategias de inbound marketing se relacionan con la captacion
de clientes de los talleres dictados por la Municipalidad Distrital de Victor Larco
Herrera, 2021.
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V.DISCUSION

De acuerdo con el objetivo especifico 1, describir los niveles de Inbound
Marketing de los talleres; se obtuvo como resultado que el 47% de la poblacién
gue fue parte del estudio percibe que la Municipalidad tiene unnivel “bueno” de
Inbound Marketing, asi mismo el 43% considera un nivel“regular” y el 10% lo
considera como “malo”. Con estos resultados se determina que la Municipalidad
Distrital de Victor Larco Herrera se encuentra con niveles favorables de dicha

técnica.

Los resultados adquiridos se convalidaron con el estudio de Gémez, C. &
Varillas, L. (2018) quienes realizaron su tesis sobre “El inbound marketingen la
oficina central de admision e informacién” utilizando como instrumento el focus
group y la entrevista en donde los seis expertos participantes sostienen la
importancia de la metodologia Inbound Marketing ya que ayuda a los negocios a
alcanzar la eficiencia, ademas de empujar a la marca al reconocimiento y es

basica para el temaeducativo.

Asi mismo se comparo con el trabajo de Calle, K & Castillo, C. (2019) en su
estudio de “Inbound Marketing en la agencia de marketing disruptivo” donde
pudieron conocer la importancia de dicha técnica y el gran aporte de
conocimientos que proporciona. Segun HubSpot (2017) “El inbound marketing se
enfoca en atraer clientes mediante informacion util y relevante, ademas de ello
cada una de las etapas que tiene el proceso decompra se disefia agregandole
valor”.

Dichos resultados coinciden con la investigacion de los trabajos
comparados, son evidencia y sustento de la investigacion realizada.

De acuerdo con el objetivo especifico 2, conocer los niveles de captacion
de clientes, se muestra que el 75% de encuestados indican que lacaptacion de
clientes es “alta”, el 14% “media” y finalmente el 11% “baja” por lo tanto la

Municipalidad viene realizando una buena gestion en cuantoa captacion.
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Se hizo una comparacioén con el estudio realizado por Rojas (2018) en su
tesis de “Marketing mix y captacion de clientes” que nos permitié corroborar la
importancia de conocer el nivel de captacioén que tiene cadaempresa, en ese caso
el marketing mix no influye en la captacion de clientes y esta se da de manera
individual. Por otro lado, Contrerras (2016)realizo una investigacion acerca de
“Estrategias de marketing y la captacion de clientes de la pafalera Pototin Del
Canton Naranjito” y mediante una encuesta que tuvo la participacion de 380
personas econdmicamente activa del sector y 100 personas pertenecientes al a
empresa en donde se pudo conocer que su nivel de captacion es del 53%debido a

Sus precios.

La captacion de clientes es basicamente hacer conocer a la empresa
mediante el uso de distintos tipos de herramientas, para ello es necesarioanalizar
y conocer al cliente con el fin de atraer al publico apropiado paranuestro negocio
Barquero et. al (2012).

Los niveles de ambos estudios de la investigacion presentada y de los

comparativos son positivos.

Segun el objetivo especifico 3, determinar la relacién entre inbound
marketing en la dimension identificacion de clientes, donde obtuvimos como
resultado una relacion baja y directa ya que mientras los puntajes de inbound
marketing aumenten la identificacion de clientes también aumentara por ser
altamente significativa.

Gomez y Varillas (2018) en su tesis titulada “El inbound marketing en la
OCAI y el estudio de la captacion de postulantes” realizaron un focus group a
profesores especialistas en el area de marketing quienes concuerdan con lo
mencionado en la presente investigacion y reafirman la importancia de aplicar la
metodologia e inbound marketing ya que nos acerca a los clientes y nos permite

identificarlos y captarlos.

Asi mismo Rojas(2018) busco medir la relacion entre el marketing mix y la

dimensién identificacion de clientes y mediante la prueba Rho de Spearman
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obtuvo como resultado un valor mayor a 005 evidenciando quecarecen de relaciéon
ya que el marketing mix es un conjunto de técnicas basadas en el producto, en
comparacion al inbound marketing y su relacion con la identificacion de cliente que
si es positiva y directa ya queesta metodologia es mas amplia y precisa haciéndole

honor a sus palabras claves “ Atraer, convertir, cerrar y deleitar”.

Lescano (2014) dice que elegir el segmento objetivo nos permite hacer una
diferencia y que esto debe estar basado principalmente en el comportamiento del
consumidor respondiendo a las interrogativas como

¢, Qué espera el cliente?, ¢ Cuales son sus preocupaciones y necesidades?
Y por ultimo ¢ El conocimiento y capacidad del cliente?

Ambos estudios concuerdan con las teorias de la investigacion y se

evidencia gue existe una relacion.

El objetivo especifico 4, determinar la relacion entre inbound marketing enla
dimension momento de captacion se obtuvo como resultado un valor de0.772
mostrando una relacion alta y directa esto quiere decir que si el inbound marketing

aumenta el momento de captacion también aumentara.

Gomez y Varillas (2018) sostienen que el inbound marketing convierte a
cualquier inversion en una mucho mas eficiente, por otro lado, la marca toma méas
presencia y autoridad en el mercado los participantes de dichainvestigacion
consideran que esta metodologia es basica para los negocios educativos y 100%

aplicable.

Rojas (2018) en su tesis sobre “El marketing mix y la captacion de clientes
en la consultora JACVAL S.A.C” obtuvo como objetivo determinar la relacién entre
el marketing mix y el momento de captacion de cliente y a diferencia del estudio
anterior en este no se encontro relacion entre sus variables y la dimension segun
el analisis que se hizo, este resultado se debe a una mala practica de la técnica
de publicidad y promocion, sin embargo sus conclusiones y fundamentos
evidencian que si hay una reaccion o implicacion entre ambos items y el resultado

dependera de la forma en la que esta se aplica.
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Segun el objetivo general, determinar la relacion entre el inbound marketing
y la captacion de clientes se realiz6 la correlacién Rho de Spearman obteniendo
como resultado el puntaje de 0.567 este monto nosmuestra una relacion moderada
y a su vez directa ya que si uno aumentao disminuye el otro se vera afectado

también.

Asi mismo se realiz6 una comparacion con otros estudios como el de Friasy
Novoa (2020) quienes realizaron una investigacion de titulo “La fanpage de
facebook como herramienta de la metodologia inbound marketing parala captacion
y fidelizacion de clientes” donde se concluye que el contenidopersonalizado que se
utiliza influye mucho en las fases de atraer y deleitarde dicha metodologia que a su
vez repercuten y fortalecen la captacion de clientes. Calle y Castillo (2019) en su
investigacion sobre “Inbound marketing en la agencia de marketing digital
MARKETING DISRUPTIVO,propuesta de la implementacion de la estrategia para
la captacion y fidelizacién de los clientes a través del canal digital” se concluye
gue haciendo un buen uso del inbound marketing se puede conseguir resultados
positivos al momento de captar clientes olviddndonos de las estrategias invasivas
del marketing tradicional y enfocandonos en dar a nuestros posibles clientes una

informacion nutritiva y provechosa ademasde novedosa y entretenida.

El inbound marketing es una metodologia que nace en los estados unidos,
trae consigo un enfoque totalmente distinto del marketing tradicional, haciéndonos
olvidar los famosos volantes y anuncios en radio para pasara la era de la
publicidad en redes sociales y plataformas digitales. Esta estrategia sigue cuatro
pasos muy bien estudiados los ya conocidos atraer, convertir, cerrar y deleitar en
cada uno de ellos se busca tener un contacto con el cliente de forma inmediata y

gue perdure a traves del tiempo. Halligan,Shah (2009)

Captacion de clientes es basicamente un proceso en donde lo que se busca

es incluir a nuevos compradores en nuestra lista de clientes.
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Se afirma que el inbound marketing tiene relacion y efecto positivo con la

captacion de clientes en funcion a los trabajos anteriores.
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VI.CONCLUSIONES

6.1  Con respecto al objetivo especifico 1, de acuerdo al andlisis de datos
realizado se pudo describir que en el inbound marketing tiene un nivel del47%
bueno, un 43% regular y solo un 10% malo, se presenta un buen nivel de inbound
marketing debido a su presencia en las distintas plataformas virtuales, pero aun
existe una debilidad consideramos que se puede mejorar estos resultados

volviéndolos mucho mas favorables parala entidad.

6.2 Con respecto al objetivo especifico 2, la captacion de clientes se pudo
evaluar que el 75% se encuentra en un nivel alto y un 14% en un nivel medio y solo
un 11% un nivel bajo; si la variable inbound marketing se incrementara este (25%
del nivel medio y bajo) se reflejaria en el nivel altode los talleres de la Municipalidad

Distrital de Victor Larco Herrera.

6.3 Por otro lado, segun el objetivo especifico 3, la prueba Rho de
Spearman arrojo el puntaje de 0.394 determinando la existencia de una relacion
baja, directa y altamente significativa, entre el inbound marketingy la dimension

identificacion de clientes.

6.4 Se pudo determinar la relacién del inbound marketing en la dimension
momento de captacion de los talleres de la Municipalidad Distrital de Victor Larco
Herrera, hallando una relacion alta, directa y significativa conun puntaje de
RS=0.772 esto quiere decir que si el inbound marketing aumenta el momento de
captacién también aumentara, evidenciando la aceptacion de las hipétesis en todos

los casos.

6.5 Finalmente, se pudo determinar la existencia de la relacion entre el
Inbound Marketing y la captacion de clientes de los talleres de la Municipalidad
Distrital de Victor Larco Herrera, encontrando una relacionde 0.567 moderada,
directa y altamente significativa, esto nos indica quela municipalidad esta trabajando
de forma eficiente y novedosa su relacion dice que a medida que los puntajes del

inbound marketing aumentan la captacion de clientes tiende a crecer; esto nos
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garantiza la necesidad de inbound marketing en la captacién de clientes cumpliendo

con el objetivo propuesto.
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VI.LRECOMENDACIONES

Si bien es cierto la Municipalidad Distrital de Victor Larco Herrera presentaun
buen nivel de inbound marketing, aun se ve un porcentaje de nivel medio y bajo
donde se debe trabajar para ello es conveniente que los encargados del area nutran
y refuercen los conocimientos sobre esta estrategia mediante una capacitacion
sobre la aplicacién de la metodologia en el area de talleres municipales, para hacer

un mejor uso de esta metodologia.

Por su parte la captacion de clientes de los talleres municipales se muestra
con una presencia mayor sin embargo todavia existe un pequefioporcentaje en
donde se puede trabajar apoyandose y haciendo uso de lastécnicas promocionales
gue van de la mano con las dos variables, como por ejemplo el 2x1 en matriculas

para vecinos del distrito.

En cuanto a la relacion entre inbound marketing y la identificacion de clientes
se sugiere que se debe trabajar mas en el inbound marketing a fin de mejorar la
identificacion de los clientes, esto permitira identificar posibles clientes de forma

mMAas asertiva y precisa.

Conociendo la relacion que existe entre la primera variable y la dimension
momento de captacion se considera aprovechar al 100% las proximas
capacitaciones que se realicen en la municipalidad para fortalecer su proceso de

captacion.

Se considera incluir en su sistema de atencion al cliente a personal
capacitado con respecto a las nuevas metodologias para poder tener un
acercamiento asertivo con los clientes y asi lograr una experiencia agradable tanto

para el cliente como para la entidad.
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ANEXOS:

Anexo 1
Tabla 6
Matriz de consistencia de la Municipalidad Distrital de Victor Larco Herrera,2021
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL
¢Existe una General:. F)eterminar la El inbgund Es la nueva manera Esta variable se
relacién entre el relacién entre el marketing se de ofertar mide mediante
Inbound Marketing | 'nPound Ma.r’ketlng y relacmnfa’con la productos y la aplicacién de
y la captacién de _ la captacion de captacion de servicios online, una encuesta Creacioén de
clientes de los clientes de_ I_OS t_alleres clientes .de los ayuda a las para describirlas contenido )
talleres de la de Municipalidad talleres dictados Inbound empresas a siguientes Atraer personaliz Nominal
Municipalidad Distrital de Victor por la Marketing construir una dimensiones: ado
Distrital de Victor Larco Herrera,2021 .Mu‘nlupalld,ad identidad en Atraer,
Larco - " Distrital de Victor internet,ademas de | convertir, cerrar
Herrera,2021? Especificos: Identificar Larco ganar confianza en y deleitar.
el nivel delnbound Herrera,2021

Marketing de los
talleres dictadospor la
Municipalidad

sus prospectos,
transférmalos en
clientes y

fidelizarlos
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distrital de
Victor Larco
Herrera, 2021

Conocer el
nivel de
captacion de
clientes en los
talleres dela
Municipalidad
Distrital de
Victor Larco
Herrera, 2021

Determinar la
relacion entre
el Inbound
Marketing vy la
dimensidén
identificacién
de clientes de
los talleres de

convertir

Interacciones
enla
plataforma

virtual

Cerrar

Incremento
de usuarios

Deleitar

Trafico de
usuarios

Captacién de
clientes

Aligual que la
variable
anterior

Identificacion
de clientes

Fuentes de
informacién

Segmentacion
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la Municipalidad
Distrital de Victor
Larco herrera,2021.

Determinar la relacién
del Inbound marketing
en ladimension
momento de captacion
de los
talleres de la
MunicipalidadDistrital
de Victor Larco
Herrera, 2021

Es la accién de
deleitar al
cliente con

distintas

herramientas y

de esa forma

involucrarlo
conla
compaiiia

se usa las
encuestas y esta
nos permitira
describir las
dimensiones:
Identificacién de
clientes y
momento de
captacion.

Momento de
captacion

Herramientas
de captacion

Ordinal
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Tabla 7

Matriz de operacionalizacion de las variables Inbound Marketing y Captacion de Clientes de la Municipalidad distrital de Victor

Larco Herrera, 2021

Anexo 2

DEFINICION DEFINICION
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALAS TIPO

Es la nueva

manera de ofertar Creacion de
productos y contenido

servicios online, Esta variable se Atraer personalizado

ayuda a las mide mediante la
empresasa aplicacion de una .

. Interaccionesen la
construir una encuestapara Interactuar lataforma virtual
identidad en describirlas nteractua platatorma ua

internet, ademas siguientes Nominal Cuantitativa
Inbound de ganar dimensiones:
Marketing confianza en sus Atraer,
pro§pectos, interactuary Incrementoo
transférmalos en deleitar. :
) de usuarios
clientesy Cerrar
fidelizarlos
Trafico de
Deleitar usuarios




Captacionde
clientes

Es la accidn de
deleitar al cliente
con distintas
herramientas y
de esa forma
involucrarlo con
la compaiiia

Al igual que la
variable anterior
se usalas
encuestas y esta
nos permitira
describir las
dimensiones:
Identificacién de
clientesy
momento de
captacion.

Identificacionde
clientes

Fuentes de
informacién

Segmentacion

Momento de
captacién

Herramientasde
captacién

Ordinal

Cuantitativa




Anexo 3

Encuesta sobre Inbound Marketing y Captacion de Clientes

ENCUESTA SOERE INBOLUN MARKETING ¥ CAPTACHNM E CLIENTES
FECES

EDAD

FUsted manifiesta su volurdad de partcioar em & imsestgacdn v brinda =0 consanti meno?
= RO )
PESTRUCCIONES: Far Saves led con alanckss y margue con una X i poanbaadids que viya

Aegirde con las Al sl pragastic, lenando an csnta o cgaants

1) Moy mala {2) Mala {3 Regular 4] Bueno (5] Muy bueno

PREGLRNTAS PUNTUACION
INBOLUM O MARKETING 1 2 3 q 5

1y Caud imipartancia tienen los
talleres en la formacidn de sus
hijos

2) Cual ha sido su ewpsr emci oon
los talleres partioulres

A Comio califica la difusidn dela
puistenci de los taleres de la
miunicipalidad

ah Call fique a la pigira de
Facehook die la BAurmicipalicad
Ia informacdn que da sabre
eskas talleres

of QU ke panece gue los talleres

sean gratuitas ¥ ofros de Losio
ITHMdrTed

By Comsidera gue la municipalicac
esoucha las nscesidaces oz los
poblaciones=s

7 Como califica el proceso de
makmcula oe los talkeres
CAFTACION DE CLIENTES
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B) Como califica la calidad de los
talleres

9) Como considera la variedad de
los talleres

10) Califique la atencidn que recibe
por parte de los encargados de
los talleres

11) Comao es para usted el ambiente
donde se dictan los talleres

12) Califique la infraestructura
donde se dictan los talleres
municipales

13) Coma califica la imagen
personzl de los profesares

14) Coma califica la publicidad de
los talleres en los medios de

comunicacion

15) Coma fue su experiencia con los
talleres Municipales

16) Con que calificacidn
recomendaria los talleres
municipales
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Anexo 4

Tabla 8

Anédlisis de confiabilidad

N de elementos

Alfa de Cronbach

16

,886

CAPTACION DE CLIENTES

il

15

13

4

13

12

0

INEOUMD MARRETING

1

CODIGO

4

L
7
L
1
0
21

il

22
23
24
25
26
27
25
29
30
il

22
23
24
23
26
2r
28
23
30

a2
33
34

38



Anexo 5

Carta de aceptacion

FAMo ol Bicenfenano del Pertt 200 afos de ingdepandencis”

10 de noviembra ge 2021

Senores
Escuels de Adminisfracion

Universidad Gézar Vallglo — Campus Trujitla

A travéz del presents, Cezar Augusto Jusrez Castilo, identificado (&) con DN/
N*13059635 representanfe de la empresadnsfitucion Municipalidad Dizfrtal de
Victor Larco Herrers con &l cargo de Alealde Disirital, me dirjo a su representads a
fin de dar 3 conocer gue I3 siguisnte parsona;

a) Francheszca Tejada Venfurs

Exsfan autorizadas para:

5) Recoger y emplear dafos de nuesira arganizacion & efectc de la realizacion de
U propecto y postenor fesiz fifulads nbound maroeting para onentar s
capacitacion de loz clientes de loz talleres de I3 Mumicjpalidad Disfital de Victor
Larco Herrera, 20217

s Mo [
&) Publicar &l nombre de nuesfra arganizacion e i3 investigacion
Si o []

Lo gue e manifezfamos para los finez perfinentes, a soliciud de loz inferesados.
L]
Afentamente,
T ERE
MNombre y Apeilidos: Gesar Augusto Judrez Cashilo
Cargo: Alealde Diztrita!
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Anexo 6

Reporte de similitud

TESIS I

INFORME DE CRIGINALDAD

23 29 s O

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL

ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

repositorio.ucv.edu.pe

Fuente de Intermet

10%

H

Submitted to Universidad Cesar Vallejo

Tranajo de estudiante

A

[

hdl.handle.net

Fuents de Intermet

2%

=

Submitted to Universidad Nacional del Centro

del Peru
Trabajo ded estudiants

1w

i}

tesis.pucp.edu.pe

Fuente de internet

1%

Repositorio.Ucv.Edu.Pe

Fuente de ntemet

1w

B B

docplayer.es

Fuente de Intemet < 1 %
idoc.pub

Fuente de nteimest < 1 %

maratum.com

Fuente de intermet
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Evidencia de instrumento validado

Anexo 7

ﬁ UMIVERSIDADR CESAR VALLEID

INFORME DE OPINISN S0BRE INSTRUMENTO DE INVE STICACION CIENTIFICA

Iy DARTOE GEMERALE &:

Apelidas y nombee del axperio Francisco Yigo Lopes
Instibucidn donde lsbora: Universidad Cesar Vall=jo
Especialidad: Marketing

Instrumento de evaluscin Cuestiarano

Mutar del nstrumento: Franchesca Tejads Yenturs

1y ASPECTOE DE VALIDACHIN:

(1) EUY DEFICIENTE (2) DEFICIENTE {3) ACEPTASLE [4) BUEMA [5) EXCELEMTE

CRITERIDE

INDICADORE 2

CcLaRIDAL

Lo= Hems esian redactados con clandad iy
IENQUENE S0Pt

QEJETIVIDAL

La= instrucciones ¥ kas Bems cel instrumento
permiten recoger Ly mformacion ohjetiva sobina
las variablas sn badas su dimarsioness &
indicadares conoepiuales v operacianalkes.

AU TURLIDAL

El mstrurmento demosstra vigencia acorde con el
conacimiento cientifico, leonoldgico, nnavacion
¥ legpal inhspante a la vanable

DiREARNLIALTON

o TETTIS, bl Thesarur Mee reliejan argani cidad
IGgica antre la defmician cancs plusl y
aparacicnal respecio & s vaniak s de manens
e permiben hacer nferencias an funcidn a la
hipdtesis, problema y objetivos de la
irmestigacitn,

SHUFICIENLLA

Lo Hems del irstramanios son suhcinias an
canfddad vy calidad aconde can la variable,
dimsnsiones & indicadaras

[ TRTERCTORALIDAD

Lo Hermns del insfrumenta son oahenenbes con el
tipo de investigacion ¥ responden a los abjetives
hipatesis y varables del ssiodio

CONEIE TEMNC]A,

La irlormacion ques se recdja 3 fraeas de los
ilerns dal insfamenta, permied analizar,
describir y explicar la realidad motivo de la
irmeesinacion.

COHEREMCTS

Lo= fems del insinameanis sxpresan relacan oon
los indicadonas de cada dimsdn de las
wanables
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[ TIE TOD L =0 Lt relacien @nine & 1Ecmsa y @] nsrurnento X
prapuesio resparkden al propésilo de la
imsestigaciin, desarmallo tecnologion e
innavacian.

[ FERTINEMCIA La redacoan de ks Ibems concuerda can la El
asealy valorativa del insfrumeanba,

PFOATEJETOTAL 44

iMetal Taner o cusnta gue @l instrumento e valido cuands s liene un puntsE minime de 40
“Emcaberie” sin, embango un puntaje menor 3l artenar se cansidera al instrumento na valica ni aplicable)

iy OPINICH DE &PLICABILIDAD

PROMEDIC DE VALORACION:

Trujilia 11 de Mlrdmmbn de 2021
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ﬁ UMIVERSIBAD CESAR WVALLEID

INFORME DE OFIMION 30BRE IMSTRUMENTD DE
INVE STICACION CIENTIFICA

1j DARTOS GEMERALE &:
Apelidas y nombee del expeio: Geavers Ramiraz
Jose A Institucion dande labora: Universidad Cesar
Viallejo Especialidad: Licenciada en Adminstracian
Instrumento de ayvaluacdan: Cuoestionarnio

Autar del instrumenio: Franchesca Tejada Veniura

]| AZPECTOS DE WALIDACION:

(1) MUY DEFICIENTE (21 DEFICIENTE (3) ACEPTABLE (4) BUENA [5)

permiten recoger la nlormraciin abjetka sobre bz
wvarables &n bodas su dimens oreess & InCICR00 neEs
conceptuales v operacorales

EXCELEMTE
CRITERIOS INCHCREDRES 1 2 3
CLaRIDGD Lices ikems eskan reclactacos com claridad y lenguaje
aprapiado.
OEIETIVIDED Las Instrucckanies y oS bems oel instrumendo

ACTUALIDAD El irstrurmenta demuestra sigencda acoroe con &l
Do CirriberTho |:|-\:1'|1|I'|-::|.1|:|:|'|:|I:|g|:|:, innoyaciomy
kezal inherente 2 la variabbe

DRGANTACION Lo (kema ced Instrumaento reflejan organicidad Kgica
entre la defirdciin conceptual v opemadonal respecto
a s vanabl es: o mianieng QU pasrriiten ha cer
inferencias em funddn a la hipdtesis, problema y
oboetieos de A insesigaiin

SURCIEMCIA Lo ikems delimchnenentne som suficientes en

cantidad v calicad aconde can |a warabbe,
dimersiones & indicadores.
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INTEMCONALIDAD Lices ikems: del instrumento som cohenentes con el tipo
de investigacion ¥ respanden 3 los ohoetivos, X
hipotesis ¥ varables ool estudio.

COMNEETENOA La infarmacidn oue s recoja a través de bas lers del
instrumento, permitird analiear, desonbde y explicar la %
realidad rabve de la invesbigacidn.

COHERENOA Lo items del insbrumenko expresan relacikin oon has
Indicadores o cada cimisidn de las vairablies.

RETOOOLOG]A La relcin enbre la teonica y el insbrumenta
propussho responden al proposito de la X
imeestigacion, cesarrolla tecnaldgico & immdavaciin.

PERTIMEMNICIA La redacoicm oe los ke ms conouerta oon B escala
walcia b dil instru rmenho.

PUNTARE TOTAL H

(fota: Tener en cuenta gue o instrumento es vilido cuando @e liens un purlae
minirno de 40 “Excelente” sin, ermbango un puntaje menar 3 antenar se considera a instrumanto no valido ni
aplicakle)

my  OPIHICH DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE WALORACION:

Trujilo 12 de noviembne de 2021

SELLC PERE0ONAL Y FIRMA
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ﬁ UNMIVERSIDAD CESAR VALLEID

INFORIVE DE OPINION S0BRE INSTRUMENTO DE
INVESTICACION CIENTIFICA

Ij DaRTOE GEMERALES:
Apelidas y nombee del ssperio: Bamers Camea

Angie

Instibucidn donde [shora: Universidad Cesar Valej

Especalidad: Lioancado an Adminstracan

Instrumenio de eabscEon: Cuestionario

Mutar del instrumenio: Franchasea Tajada Vensura

I ASPECTOS DE VALIDACION:

{1) MUY DEFICIEMTE (2} DEFICIENTE (3] ACEPTABLE {4} BLEMA (5]

EXCELEMTE
CRITERIOS IMCHCAC0RES 1 z
CLARIDAD Lo items gsEdn redactacos con chridad y lenguaje
aprapiado.
OEIETIVIDAD Las instrucciones ¢ los [bems del instrumenio

paermiten recoger [a mformackan abjetia sobre b
variables en bodas su dimensiores @ incicadanes
corceptuales ¥ operaconales.

ACTUALIDAD El irsbrumienta demussira vigenca acorce oon &l
conocmibento derntificn, teonaldgico, innovacidny
legal inhierenke a la vaniabk:

ORGAMTACION Lics items cod instrumento reflejan organicidad Kgica
gntre la defimickin concepiual v operaconal respects
a s vanables: o mianera gue pemmiien haosr
inferencias en funddn a la hipdtesis, problema y
objetiwcs o la inwest gacion

SURCIEMCA Los items delinchnenanine son suficientes en
cantidad y calidac acorce can |a vanabbs

dimeraianes & indcadores.
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INTENCONALIDAD Los tems del instrumente son coherentes con el tipo
de Investigacion y respancen a los objetives, X
hipétesis y variables cef estudic
CONSSTENCA La informacién que se recol a través de los ftemes del
Instrumento, permitird analizae, descrbir y explicar la X
realicac motive de la Ives!
COHERENOA Los items del instrumenta expresan relacin con los
Indicacdores ce cada cimisidn de las varables.
METODOLOGIA La relacdn entre la téonica y el instrumenta
propuesto responden al propésite de la X
Investigadon, cesarrolla tecnolégiko e limnovackan.
PERTINENCIA La redacoicn de los items concuerda con & escala
valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL a0

(Nota: Tener en cuenta que o instrumena es valido cuando <o liens un puntye
minimo de 40 “Excelente” <in, embargo un puntape menor A anderiar e congidera & instrumeario no valdo ni
aplicable)

i)  OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION:

Trujilo 12 de noviembra de 2021
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Tabla 9

Base de Datos

(=R N = N R -

11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28

29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43

45
46
47

43
50
51
32
33

Anexo 8

INBOUND MARKETING CAPTACION DE CLIENTES

oo 1| 2| 3|4|5|16|7 8 101112 |13 14|15 16

1| 4| 4 2] 1| 2| 1] 2| 16|Malo 35 4 4| 4| 3| 2| 1| 18|Med 2| 4! 4| 10|Meq 28|Medi 30
2| 5| 4] 3| 1| 1] 1| 4] 19|Regula 7 4 3| 4| 2| 2| 1| 16|Med 3| 4, 4| 11|Meq 27|Medi 5]
3| 3| 2 11 3| 3] 2| 1] 15|Malo 9 3| 2| 1| 1| 1| 3| 11{Bajg 2| 1. 3| &|Bajd 17|Baja 3
41 4| 5| 4| 4| 5 4| 4 30|Buenoc | 35 4 4| 4] 2| 2| 1| 17|Med 4| 4 4| 12|Alta| 29|Medi 30
S| 2| 2f 1] 2| 2| 2| 1] 12|Malo 26 2| 2| 1| 3| 2| 2| 1X|Bajg 2| 1, 3| G|Bajd 18|Baja 22
6| 5| 5| 4| 4| 5[ 4| 5[ 32|Buenoc | 16 5| 4| 5| 5| 5| 5| 29|Altal 4| 5, 5| 14|Alta| 43|Alta 14
7 2| 2f 1] 2| 2| 2| 1] 12|Malo 2| 2| 1| 2| 2| 2| 11|Bajg 1| 1, 2| 4|Bajg 15|Baja

8 1 2| 1| 1| 1| 2| 1 9|Malo 1) 2| 1| 2| 2| 1| 9(Bajg 3| 2 1| &|Bajd 15|Baja 45
S| 4| 4| 4| 4| 5| 4| 4] 29|Buenc 4 3| 4| 1| 2| 1| 15|Med 4| 4! 4| 12|Alta| 27|Medi 9
10 5| 5| 4| 4| 5| 4| 5] 32|Bueno S| 4| 4| 4| 4| 5| 26|Altal 4| 5, 5| 14|Alta| 40|Alta 12
11| 4| 5| 4| 4| 5| 3| 4| 29|Bueno 4 3| 4| 1| 2| 1| 15|Med 4| 4 4| 12|Alta| 27|Medi 45
12| 5| 5| 4| 4| 5| 3| 5] 31|Bueno S| 4| 4| 4| 4| 5| 26|Altal 4| 5@ 5| 14|Alta| 40|Alta 33
13| 5| 4| 3| 3| 5| 3| 4| 2Z7|Bueno 4l 3| 3| 1 1| 1| 13|Bajd 3| 4 4| 11|Med 24|Medi 21
14 1) 2| 1] 1] 1] 2| 1 9|Malo 1) 2| 1| 1| 2| 1| E&|Bajg 2| 2, 1| 5|Bajd 13|Baja

15| 5| 5| 4| 4| 5| 3| 4| 30|Bueno a4l 3| 4| 4| 4| 5| 24|alta] 4| 4 4| 12|Altal 36|Alta

16| 4| 5| 3| 3| 5| 3| 5| 28|Bueno 4l 4| 4| 5| 5| 5| 27|Alta|l 3| 5 5| 13|Alta| 40|Alta

17| 4| 4| 3| 4| 5| 3| 4| 2Z7|Bueno al 3| 4| 4| 4| 4| 23|alta] 3| 4 4| 11|Med 34|Alta

18| 5| 5| 4| 5| 5| 2| 4| 30|Bueno a4l 3| 4| 4| 4| 5| 24|alta] 4| 4, 4| 12|Altal 36|Alta

19| 5| 5| 4| 4| 5| 2| 3| 28|Bueno a4l 4| 4| 3| 3| 4| 22|Med 4| 5 5| 14|Altal 36|Alta

20 3| 4| 3| 3| 4| 3| 4| 24|Regular 4l 4| 5| 4| 4| 5| 26|Altal 3| 4 4| 11|Med 37|Alta

21| 4| 4| 3| 3| 5| 3| 4| 26|Regular 5| 4| 5| 5| 4| 5| 28|alta] 3| 5 5| 13|Altal 41|Alta

22| 5| 5| 3| 3| 5| 2| 5| 28|Bueno 5| 2| 5| 4| 4| 5| 25|alta]l 3| 5, 5| 13|Alta| 38|Alta

1

23| 4| 5| 4| 4| 5| 2| 5| 29|Bueno 4| 3| 4| 4| 3 -'-I-E Med 4| 41 4| 12|Altal 34|Alta

24 1) 1| 2| 1| 1] 1] 2 g|Malo 1| 1| 2| 3| 3| 1| 1i|Bajg 1| 2! 2| 5|Bajgd 16|Baja

25| 4| 4| 3| 4| 5| 3| 4| 27|Bueno 4l 3| 4] 4| 4| 5| 24|Altal 4| 5! 5| 14|Alta| 38|Alta

26 1| 1| 1] 1| 1] 2| 2 9|Malo 1] 1| 1 1| 2| 1| 7|Bajg 2| 2, 1| 5|Bajd 1Z|Baja

27| 5| 5| 3| 3| 5| 3| 5| 29|Bueno 4| 4| 4| 4| 4| 5| 25|alta] 4| 4 4| 12|Altal 37|Alta

28| 5| 4| 4| 4| 5| 4| 4| 30|Bueno 4| 4| 5| 4| 4| 3| 24|alta] 3| 5 5| 13|Altal 37|Alta

29| 4| 5| 4| 4| 5| 4| 4| 30|Bueno 5| 3| 5| 5| 5| 4| 27|Alta|l 4| 5! 5| 14|Altal 41|Alta

30| 5| 4| 3| 4| 5| 3| 5| 29|Bueno 4l 4| 4| 4| 4| 2| 22|Med 4| 4, 4| 12|Altal 34|Alta

31| 4| 4| 3| 3| 5| 3| 5| 27|Bueno 4l 4| 4| 4| 4| 4| 24|alta] 3| 4 4| 11|Med 35|Alta

32| 5| 4| 3| 3| 5| 3| 4| 27|Bueno 4l 4| 4| 4| 4| 4| 24|alta] 3| 4 4| 11|Med 35|Alta

33| 4| 4| 3| 3| 5| 3| 4| 26(Regular 4| 5| 4| 5| 5| 5| 28|altal 3| 4 4| 11|Med 39|Alta

34 4| 3| 2| 3| 2 1| 4| 19(Regular 3| 1| 1 2| 1| 1| 9|Bajg 1| 2, 1| 4|Bajd 13|Baja

35| 5| 5| 2| 2| 5| 3| 4| 26(Regular 4| 5| 4| 4| 4| 4| 25|alta] 2| 4 4| 10|Med 35|Alta

36| 5| 3| 3| 3| 5| 3| 5| 27 Buen0| 4| 5| 4| 4| 4| 4| 25|alta] 3| 4 4| 11|Med 36|Alta

37 5| 2| 2| 2| 2 1| 4| 18(Regular 3| 3| 2| 1| 3| 5| 17¥|Meq 1| 2, 1| 4|Bajd 21|Baja

38 3| 2| 2| 2| 2 1| 5| 17|Regular 3| 2| 2| 1| 3| 3| 14|Bajg 1| 1, 1| 3|Bajd 17|Baja

39| 4| 4| 3| 3| 5| 3| 5| 27|Bueno | 4l 4| 4| 4| 4| 4| 24|alta] 3| 4 4| 11|Med 35|Alta

40| 4| 4| 3| 3| 5| 3| 4| 26(Regular 4l 4| 4| 4| 4| 4| 24|alta] 3| 4 4| 11|Med 35|Alta

41| 5| 5| 4| 4| 5| 3| 4| 30|Bueno | 4| 4| 4| 4| 4| 5| 25|alta] 4| 4 4| 12|Altal 37|Ala

42 4| 5| 2| 2| 5| 3| 4| 25(Regular 4| 4| 4| 4| 4| 5| 25|altal 2| 4, 4| 10|Med 35|Alta

a3 4| 4| 2| 2| 5| 3| 4| 24(Regular 4l 4| 4| 4| 4| 4| 24|alta] 2| 4 4| 10|Med 34|Alta

aaf 3| 1| 2| 1| 1| 2| 4| 14|Malo | 3| 2| z2[ 1| 3| 4| 15(Med 4| 3 3| 10|Med 25|Media

as| 4| 1| 2| 3| 2 1| 5| 18(Regular 3| 1| 2 1| 3| 3| 13|Bajd 3| 3! 3| 9|Med 22|Media

ac| 4| 4| 3| 3| 5| 3| 4| 26(Regular 4| 4| 5| 5| 5| 5| 28|Altal 3| 4, 4| 11|Med 39|Alta

47| 4| 4| 4| 4| 5| 3| 4| 28|Bueno | 5| 5| 5| 5| 5| 4| 29|Aaltal 4| 5 5| 14|Altal 43|Alta
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9
a0
81
82
a3

85
86
87
a3
89
90
91
92
93

95
96
97
a3
99
100
101
102
103

104
105
106
107
108
109
110
111

44m

54 |48| 5| 4| 3| 3| 5| 4| 5] 29|Buenc 5 5 5 4 4 4 27|Alta| 3 5 5| 13|Alta| 40(Alta
55 49| 5| 5| 3| 3| 4| 3| 5| 28(Bueno 5 41 5 4 4 4| 26|Altal 3 5 5| 13|Alta| 39|Alta
56 50| 5| 5| 3| 3| 5| 3| 4 28|Bueno 41 5 4 5 5 al 27|Alta| 3 4, 4 11|Meqd 38|Alta
57 51| 4| 4| 2| 2| 5| 3| 4 2a|Regular 41 5 4 4 4 a| 25|Alta| 2 4; 4| 10|Meq 35|Alta
58 52| 4| 4| 3| 3| 5| 3| 2| 24|Regular s 4 5| 4| 4| 5| 27|alta)] 3| 5 5| 13|Alta| 40|Alta
39 53| 5| 4| 3| 3| 4| 3| 3| 25(Regular al a4l 51 4| 4| 4| 25|alta] 3| 4! 4| 11|Meq 36|Alta
B0 54| 5| 4| 3| 3| 4| 3| 4| 26|Regular al a4 51 4| 4| 4| 25|alta] 3| 4, 4| 11|Meq 36|Alta
61 55| 5| 4| 3| 3| 5| 3| 4 27(Bueno 5[ s 5| 5| 5| 5| 30|altal 3| 5/ 5| 13|Alta| 43|Alta
62 56| 5| 4| 2| 2| 5| 2| 3| 23|Regular al 31 a4 4| 4| 4| 23|alta| 2| 4/ 4| 10|Meq 33|Medi
63 57| 4| 5| 2| 2| 5| 3| 4| 25(Regular 41 4| 4 4 4 4| 24|Altal 2 4! 4| 10|Meq 34|Alta
64 58| 4| 4| 2| 2| 5| 3| 4| 24|Regular 41 4| 4 4 4 a| 24|Altal 2 4, 4| 10|Meq 34|Alta
65 59| 4| 4| 2| 2| 4| 3| 4 23|Regular 5 41 4 5 5 5| 28|Alta| 2 4; 4| 10|Meqd 38|Alta
66 60| 4| 5| 3| 3| 4| 4| 4 27(Bueno 41 3 3 4 4 4] 22|Meq 3 41 4 11(Med 33|Medi
67 61| 4| 5| 4| 4| 5| 3| 4 29(Bueno s s 4 4| 4| 4| 26|alta)] 4| 5' 5| 14|Alta| 40|Alta
B8 62| 4| 5| 3| 3| 5| 3| 3| 26|Regular al a4l a4 4| 4| 4| 24|altal] 3| 5, 5| 13|Alta| 37|Alta
B9 63| 5| 4| 3| 3| 5| 3| 3| 26|Regular al a4 &4 4| 4| 4| 24|alta] 3| 4/ 4| 11|Meq 35|Alta
70 64| 5| 5| 3| 3| 5| 3| 2| 26(Regular al a4 4 4| 4| 4| 24|altal] 3| 4 4| 11|Meq 35|Alta
71 65| 5| 4| 3| 3| 5| 4| 3| 27 Euenol al a4 a4 4| 4| 4| 24|altal] 3| 4! 4| 11|Meq 35|Alta
72 86| 3| 5| 3| 3| 4| 3| 3| 24|Regular 41 4| 4 4 4 5| 25|Alta| 3 4, 4| 11|Meq 36|Alta
73 67| 4| 5| 2| 2| 5| 3| 2 23|Regular 41 4| 4 4 4 a| 24|Altal 2 4; 4| 10|Meqd 34|Alta
74 68| 4| 1| 1| 2| 2| 1| 2| 13|Malo | 3 1 2 1 3 4| 14|Bajg 2 3 3 8|Med 22|Medi
75 69| 3| 4| 2| 2| 5| 2| 3| 21|Regular 41 4] 5 4 4 a| 25|Alta| 2 4! 4| 10|Meq 35|Alta
76 70| 5| 4| 2| 2| 2| 1| 3| 19|Regular 31 1 1 i 3| 3| 12|Bajg 2| 3, 3| B|Med 20|Baja
77 71| 4| 4| 3| 3| 5| 3| 4| 26(Regular al a4l 31 4| 4| 4| 23|alts] 3| 4/ 4| 11|Meq 34|Alta
78 72| 4| 3| 3| 3| 5| 3| 4| 25(Regular al a4 4 4| 4| 5| 25|alta] 3| 4 4| 11|Meq 36|Alta
73| 5| 4| 3| 2| 4] 3 3' 24(Regular 5 4] 4| 5 5 SEAIta 3 5 5| 13|Alta| 41|Alta
74| 5| 4| 3| 3| 5| 3| 3| 26|Regular 4] 5 5 al 4| 4| 26(Alta)] 3 4, 4| 11|Med 37|alta
75| 5| 3| 3| 3| 4| 3| 3| 24|Regular 4l 4| 4| 4| 4| 4| 24|Alta| 3 4, 4| 11|Med 35|alta
78| 4| 4| 3| 3| 3| 3| 5| 27|Buenc 4 4| 5 4| 4| 4| 25(Altal 3 4 4| 11|Med 36|Alta
77| 4| 4| 2| 2| 5| 3| 4 24|Regular 4 4 4 4 4 5| 25|Altal 2 4 4| 10|Meq 35|Alta
78| 4| 4| 4] 3| 5| 4| 4| 28|Buenoc 4| 4| 4| 4| 4| 5| 25|Alta| 3 5 5| 13|Alta| 38|Alta
791 4 5| 4| 4] 5| 2| 4| 28|Buenc al 4| 4| 4| 4| 4| 24(Alta| 4| 4 4| 12|Ala| 36|alta
30| 4| 4| 3| 3| 4| 3| 4| 25|Regular 5 5 3 5 5 5| 28|Altal 3 5 4| 12|Alta| 40|Alta
81| 3| 5| 3| 3| 5| 3| 4| 26|Regular 5 4l 4| 4| 4| 4| 25|Altal 3 4 4| 11|Med 36|Alta
32| 4| 5| 3 3| 5| 3| 4 27 EuenDl 4 3 5 4 4 4| 24|altal 2 4 4| 10|Meq 34|Alta
83| 4| 5| 1| 2| 5| 2| 3| 22|Regular 5 4] 4| 5 5 5| 28|Altal 2 5 5| 12|Alta| 40|Alta
34| 4| 4| 4| 4] 3| 4| 4| 29 Buencrl 4 4| 5 4l 4| 4| 25|Alta| 3 41 4| 11|Med 36|alta
85| 4| 4| 3| 3| 5| 3| 4| 26|Regular 4] 3 4] 5 5 4| 25|Altal 3 4 4| 11|Med 36|Alta
36| 5| 4| 4| 4] 5| 4| 4| 30|Buenc 4| 4| 4| 4| 4| 4| 24|Alta| 4| 4, 5| 13|Alta| 37|Alta
37| 4| 4| 4| 4| 5| 3| 3| 27|Buenc 4 4 4 3 3 5| 23|altal] 4 4 5| 13|alta| 36|Alta
B8| 4| 4| 3| 3| 5| 3| 3| 25|Regular 4] 3 4] 3 3 5| 22|Meq 3 41 4| 11|Med 33|Media
39 4| 5| 4| 4] 5| 4 4' 30|Bueno 4] 5 5 al 4| 4| 26(Alta)] 4| 4! 4| 12|Alta| 38|alta
ao| 4| 4| 4| 4| 4| 3| 2| 25|Regular 4l 4| 4| 4| 4| 4| 24(Alta| 4| 4, 4| 12|Alta| 36|Alta
91| 4| 4| 5| 5| 5| 3| 3| 29|Buenoc 4| 4| 4| 3 3 4| 22|Meq 5 4, 5| 14|Alta| 36|Alta
92| 5| 4| 3| 3| 3| 3| 4| 27|Buenc 4 4| 5 4l 4| 4| 25|Alta| 3 5 5| 13|alta| 38|Alta
93| 4| 4| 3| 3| 5| 4| 4| 27|Buenoc 4l 4| 4| 4| 4| 4| 24|Alta| 3 5 4| 12|Alta| 36[Alta
941 4| 4| 4| 4] 5| 4| 4| 29|Buenc 4 4| 5 4l 4| 4| 25|Alta| 3 4, 4| 11|Med 36|alta
95| 5| 3| 3| 3| 5| 4| 4| 27|Buenoc 4] 4| 5 4| 4| 5| 26|Alta|] 2 4, 4| 10|Med 36|Alta
a6| 4| 4| 3| 3| 5| 3| 3| 25|Regular 4 4| 4| 4| 4| 4| 24|Alta| 3 4 4| 11|Med 35|Alta
97| 4| 4| 3| 3| 5| 3| 2| 24|Regular 4] 3 4] 3 4| 4| 22|Meq 3 4! 4| 11|Med 33|Media
98| 4| 4| 4| 1| 2| 1| 5| 21|Regular 3 31 4] 1 1| 2| 14|Bajd 4| 3, 3| 10|Med 24|Media
99| 4| 4| 4| 4| 4| 3| 5 2B|Buenc 4 4 4 4 4 5| 25|Altal 4 4 4| 12|Altal 37|alta
#| 5 4| 3| 3| 5| 4| 4| 28|Buenoc 4l 4| a4 4 4] 5| 25(Alta| 3| 4 5| 12|Alta| 37(Alta
Buen 47 Altal 72 Alta 40 Alta 75
Regu 43 Mec 14 Mec 50 Mec 14
Malc 10 Bajz 14 Baj: 10 Bajz 11
100 R R 100
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Anexo 9
Figuras de los resultados

Obijetivo especifico 1:

Figura 1
Inbound Marketing

INBOUND MABREETING
Mivel 5 o
Bueno 47 470
Eegular 43 430
Malo 10 10.0
100 100.0

470

10.0

k]

mBueno mResular mMalo
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Obijetivo especifico 2:

Figura 2

Captacion de Clientes

CAPTACION DE CLIENTES
Nivel
i 5 u
Alta 73 730
Media 14 140
Baja 11 110
100 100.0
B0 750
70
80
50
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b

mAlts mbedia = Baja
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Objetivo especifico 3y 4:

Figura 3

Dimensiones de la Captacion de Clientes

Dimensiones de la captacion de clientes
Nivel [dentificacion de chientes Momento de captacion

fi % fi A
Alta 72 720 T 40 400
Media 14 o " 0 50.0
Baja 14 o " 1w 10.0
100 100.0 100 100.0
B F2.0
70
(73]
500
50
40.0
a4

B
&
(=]
&
[=]

% k]
entificacion de dientes rMomento de captacion

miltz mmedia = Baja
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Anexo 10

Tabla 10

Prueba de normalidad

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Momento
Inbound Identificacid de Captacion
Marketing n captacié de clientes
de clientes n
N 100 100 100 100
Parametros Media 24,76 22,46 10,86 33,32
normales®® Desv. 5,315 5,379 2,429 7,373
Estadistico de ,223 ,293 ,233 ,287
prueba
Sig. asintética(bilateral) ,000° ,000¢ ,000° ,000°

1.7.  Ladistribucion de prueba es normal.
1.8. Se calcula a partir de datos.
1.9.  Correccion de significacion de Lilliefors.
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