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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo general: Determinar la influencia del
inbound marketing en el proceso de ventas de la empresa Wifimax Peru -Truijillo,
2022 El estudio que se desarrollo, es de tipo aplicada, estan enfocadas a renovar,
perfeccionar u optimizar la actividad de los sistemas, los procedimientos, normas,
reglas tecnoldgicas. en relacién el proceso cuantitativo. En lo que se refiere al
disefio no experimental, dentro de este disefio fue de tipo transversal y a su vez es
descriptiva. La investigacion estimara como poblacién a los 30 colaboradores la
muestra es censal. Los datos fueron recolectados mediante un cuestionario en
escala de Likert Se importara la data de la plataforma Forms al programa Microsoft
Excel, se analizaron mediante Software estadistico SPSS V.26, se usO un
coeficiente de correlacion Rho de Spearman. se establecié un coeficiente de
correlacion, Se concluyo que existe una influencia significativa entre el inbound
marketing y el proceso de ventas en la empresa wifimax Peru - Trujillo, 2022. Se
recomienda a la compafiia aplicar constantemente las estrategias y técnicas del
inbound marketing: atraer, convertir, cerrar y deleitar, ya que permitirdn lograr
resultados en corto y largo plazo, con la finalidad de ofrecer al consumidor una

experiencia excepcional con nuestra marca.

Palabras clave: Inbound marketing, proceso, empresa
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Abstract

The present investigation had as general objective: To determine the influence of
inbound marketing in the sales process of the company Wifimax Peru -Truijillo, 2022
The study that was developed, is of an applied type, they are focused on renewing,
perfecting or optimizing the activity of systems, procedures, standards, technological
rules. in relation to the quantitative process. In relation to the non-experimental
design, within this design it was cross-sectional and in turn descriptive. The
investigation will estimate the 30 collaborators as a population, the sample is
census. The data was collected through a questionnaire on the Likert scale. The
data will be imported from the Forms platform to the Microsoft Excel program, they
were analyzed using SPSS V.26 statistical software, a Spearman's Rho correlation
coefficient was used. a correlation coefficient was established, it was concluded that
there is a significant influence between inbound marketing and the sales process in
the company wifimax perd - Trujillo, 2022. The company is recommended to
constantly apply inbound marketing strategies and techniques: attract, convert,
close and delight, since they will allow us to achieve results in the short and long

term, in order to offer the consumer an exceptional experience with our brand.

Keywords: Inbound marketing-process-company
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I. INTRODUCCION

La pandemia por el COVID-19 a nivel global, ha originado cambios en los medios
de compra en el mercado, fueron afios que cambio sustancialmente el modo de
vivir de las de las personas, lo cual se empezd a comprar de manera virtual a través
de deliveries y compras por internet, ya que las organizaciones estuvieron
obligadas a reconsiderar sus procesos de ventas para fidelizar a sus consumidores.
Después de este acontecimiento, el uso de las herramientas virtuales ya no se usa
solo con el fin de captar clientes, sino que por la misma economia que se esta
viviendo actualmente, ademas de permitir usar herramientas de marketing en las
organizaciones que ayuden agilizar sus procesos de ventas y asi abarcar mayor
captacién de clientes una de las herramientas es el inbound marketing.

Aguero, (2020). En las empresas latinoamericanas que no cuentan con suficientes
presupuestos para implementar las herramientas de marketing y que poseen poca
experiencia en la utilizacién de las nuevas herramientas digitales, en lo cual se llevo
un acontecimiento real argentino, se logré como resultado que al implementar de
manera efectiva la estrategia del inbound marketing la empresa lograra conocer las
necesidades de los consumidores logrando la fidelizacion de los clientes de la
misma manera incrementar sustancialmente sus ventas.

Nguyen, (2021). La metodologia del Inbound Marketing en las organizaciones de
Vietnam es construir relaciones significativas y duraderas con los clientes,
generando compromiso y confianza, por lo cual el inbound marketing es un tipo de
lider que se ha utilizado ampliamente en el mundo digital, siendo una nueva forma
de acercarse a los clientes, a diferencia del marketing saliente, los clientes llegaran
a tu pagina de forma natural a través de sitio web, blogs y actividades de Facebook.
Castro & Quichimbo (2021). Las empresas de Ecuador en sus procesos de ventas
han implementado el funcionamiento de politicas econémicas, ademas de instruir
una mejora de la actividad productiva del pais. Las organizaciones deben mejorar
la atencion al consumidor, talento humano y econémicos, la trayectoria de posibles
clientes, ademas de restaurar la cartera de clientes en el &mbito que operan para
incrementar su rentabilidad y sus ventas.

Enriquez & Macedo (2022). Sefiala que a lo largo del surgimiento de la pandemia,

las empresas del Pera del rubro de comercializacion obtuvo un desarrollo en la



magnitud de competitividad y la firmeza de compra de los clientes, se volvié un
origen complicado de controvertir a través del uso de las herramientas de
marketing tradicional, generando riesgos a los comercios que estan validos con
relacion hacia la viabilidad de los mismos a prolongado plazo, al ser un propaésito
significativo por persistencia de fidelizacion por los consumidores, el inbound
marketing es una técnica potencial de obtencion de nuevos clientes por medio de
la innovacién de contenidos atractivos para un vinculo entre empresa y cliente.
Gongora (2022). En Cajamarca, asimismo las empresas se vieron afectadas por
las circunstancias que estamos viviendo actualmente; multiples empresas se vieron
en la necesidad de cerrar totalmente, y las empresas que volvieron a restablecer
sus actividades, pero no en su totalidad, consideraron gastos extras para la
ejecucion de nuevas técnicas de marketing y protocolos, el uso de los medios
sociales se transformaron en un instrumento de ayuda que les permitira seguir
conservando la el vinculo con sus consumidores, muchos sectores tuvieron que
reinventarse empleando redes sociales y técnicas digitales permitiendo atraer a
nuevos consumidores, y que les permita interactuar cara a cara con el consumidor
conduciendo a la iniciativa y desarrollo de compra, y asimismo generar incrementar
Sus procesos de ventas.

En Trujillo, donde se va a desarrollar esta investigacion, las organizaciones
trujillanas utilizan las herramientas digitales disponibles para poder lograr conocer
mejor a su publico objetivo, logrando una relacion con los consumidores de manera
mas efectiva y de esta forma fidelizarlos. Por ende, las organizaciones deben
brindar a sus clientes mas que un sitio Web, o una simple pagina en una red social.
En dicho contexto, considerando que a nivel local, la compafiia mayorista dedicada
a la Importacién, distribucion e instalacién de equipos de conexion de Internet
Wifimax Perud, enfrenta una progresiva problematica con relacién al surgimiento de
la competencia, asimismo por la pérdida de consumidores se solicita impulsar la
captacion de consumidores potenciales y la fidelizacion de la cartera de
consumidores actuales, por ende se alcanzara adisputar las circunstancias
afrontadas a lo largo del surgimiento del COVID-19 por lo cual, se pretende
profundizar entre uso de las herramientas del Inbound marketing y el proceso de

ventas con el propdsito de comprobar si necesariamente es lo que necesita la



empresa, se desafia a competencias superiores y se requiere proceder a un plan
de marketing estratégico a fin de llegar al posicionamiento en el mercado.

Por consiguiente, tenemos la formulacién del problema general ¢ Como influye el
inbound marketing en el proceso de ventas de la empresa Wifimax Pera -Trujillo,
20227 Problemas especificos ¢ Como influye el posicionamiento de la marca en el
proceso de ventas de la empresa Wifimax Pera -Trujillo, 20227, ¢Como influye
marketing digital en el proceso de ventas de la empresa Wifimax Peru -Trujillo,
20227?, ¢ Como influye la Fidelizacion de la marca en el proceso de ventas de la
empresa Wifimax Peru -Truijillo, 20227

Esta investigacion posee una justificacion tedrica, se realiza ante la necesidad de
conocer como la influencia inbound marketing influye en el proceso de ventas, se
empled tesis, articulos, cientificos de nuestro tema, obteniendo asi informacién para
poder comprender la relacion de las variables. Justificacién practica permitié la
recoleccion de datos y plantear medidas y resolucién al problema con el método
cientifico, para ello se empleara la encuesta, ya que asi se conseguira los objetivos
de acuerdo a nuestro cuestionario. Justificacion metodologica se ejecutara el
proceso metodologico y las reglas concretadas por la universidad utilizando las
normas APA, los resultados finales se mantendran en técnicas de investigacion
validas.

Basandose en lo sefalado se establecen los siguientes objetivos, Objetivo General:
Determinar la influencia del inbound marketing en el proceso de ventas de la
empresa Wifimax Peru -Truijillo, 2022 objetivos especificos: Definir la influencia del
posicionamiento de la marca en el proceso de ventas de la empresa Wifimax Peru
-Trujillo, 2022, Analizar la influencia del marketing digital en el proceso de ventas
de la empresa Wifimax Peru -Trujillo, 2022, Establecer la influencia de la
Fidelizacion de la marca en el proceso de ventas de la empresa Wifimax Peru -
Trujillo, 2022.

Se establecen las siguientes hipotesis, Hipotesis general: Existe una influencia
significativa del inbound marketing en el proceso de ventas de la empresa Wifimax
Pera -Trujillo, 2022 hipétesis especificas: Existe una influencia significativa del
posicionamiento de la marca en el proceso de ventas de la empresa Wifimax Pera
-Trujillo, 2022,Existe una influencia significativa del marketing digital en el proceso
de ventas de la empresa Wifimax Peru -Trujillo, 2022,EXxiste influencia significativa



en la Fidelizacion de la marca en el proceso de ventas de la empresa Wifimax Peru
-Trujillo, 2022.



Il. MARCO TEORICO

En el siguiente capitulo se presentan articulos previos nacionales e internacionales
con las variables de inbound marketing y el proceso de ventas, del mismo modo se
muestran los enfoques tedricos que afirman el analisis de las variables
mencionadas revisadas en una empresa de Truijillo.

En el contexto internacional, Shalaudin (2022). Realizo una investigacion que tuvo
como proposito estudiar Marketing digital en Bangladesh: un analisis exhaustivo del
desafio y las perspectivas. En este estudio, se encontro la barrera y oportunidades
en el marketing digital a través de un conjunto de preguntas realizadas con un total
de 76 encuestados con respuestas con andlisis analitico con métodos cuantitativos
en el panorama de Bangladesh. También se sefial6 los problemas y desafios dando
sugerencias, recomendaciones sobre como superarlos. Con base a los datos, el
autor concluye que el marketing digital aumenta las oportunidades comerciales mas
que el marketing tradicional.

Mikkonen (2020). El propésito de su investigacion fue crear un documento con
sugerencias sobre como The Solar Company podria mejorar el proceso de ventas
y marketing actual de manera rentable. Se aplic6 un método cualitativo para
analizar los datos del proceso de ventas actual, los costos de marketing de los
métodos actuales utilizados por la empresa e identificar segmentos de clientes
especificos que son mas lucrativos para la empresa en términos de margenes de
beneficio y ciclo de ventas rapido. La informacion de las entrevistas se utilizé para
ayudar a seleccionar herramientas y métodos de marketing apropiados para
diferente grupo. Se concluye informacion util sobre las posibilidades del marketing
online, incluidas las estructuras de campafa en las redes sociales y el inbound
marketing.

Saarinen (2019). El propésito de su investigacion fue estudiar la adopcion,
implementacion y ejecucion de un método de inbound marketing y métodos de
inbound marketing en una empresa tecnoldgica internacional. La investigacion se
desarrolld bajo un andlisis de caso Unico y los datos se han reunido mediante
entrevistas semiestructuradas, se aplicaron a 4 personas clave de la seccion de

marketing y ventas. El autor concluye que los resultados de esta investigacion



existen dificultad para hacer marketing entrante y requiere de mas trabajo adoptar
el inbound marketing en una organizacion.

Da silva (2018). En su estudio, cuya finalidad fue comprender como el desarrollo de
una estrategia del inbound marketing desarrolla el crecimiento de las ventas y
conocer los efectos del inbound marketing en el proceso de ventas en la Union
Europea. Se desarroll6 la investigacion a través de entrevistas, se aplicaron a 3
personas. Se concluye que cuando se implementa el inbound marketing de manera
efectiva, las estrategias son relevantes para adquirir clientes potenciales,
generando un aumento notable en las ventas.

Gronlund (2018). En su estudio cuyo proposito fue mejorar el cierre de una venta
en el contexto de empresa a empresa y analizando la habilidad de los vendedores
durante el proceso de venta, especialmente en el cierre de la venta. El método de
estudio fue cualitativo, los antecedentes se recopilaron mediante entrevistas
semiestructuradas conformadas por 8 vendedores de la empresa. Se llegé a una
conclusién que una relacion sdlida a nivel personal y de la empresa con el cliente
es la clave para poder cerrar una venta, cuando se establece una confianza con el
cliente los vendedores utilizan esa confianza para generar buena voluntad con el
cliente.

En el contexto nacional, Desa (2020). En su estudio, cuyo propdsito fue diagnosticar
el vinculo entre el inbound marketing y la fidelizacion de los consumidores, el
método de la investigacion fue de enfoque cuantitativo, tipo aplicada, nivel
descriptivo correlacional, disefio no experimental de corte transversal, método
hipotético deductivo. La poblacion estuvo conformada por 756 visitantes y con una
muestra de 100 consumidores, la herramienta que se utilizé fue un cuestionario
tipo, Likert. Se concluye que se encuentra una relacion significativa entre las
variables del inbound marketing y fidelizacién de los consumidores y la conversion
de las ventas, también se hall6 coherencia que al implementar las herramientas del
marketing modero es abarcar multiples estrategias para alcanzar la captacién de

nuevos clientes.

Moncada (2019). Realizo una investigacion que tuvo como propdsito diagnosticar
como la estrategia del inbound marketing impacta considerablemente en el nivel

del proceso de ventas de la organizacion CISESA Movistar — Sucursal Chepén:



2017. Su disefio de investigacion fue de tipo descriptivo y correlacional. La
poblacién estuvo constituida por 377 consumidores. Para la recopilacion de
informacion se empled una encuesta con su instrumento cuestionario de 24 items
a fin de investigar ambas variables se llega a una conclusién de acuerdo a los
resultados alcanzados que: La estrategia del inbound marketing impacta de forma
eficiente hacia el nivel de ventas de la organizacion CISESA.

Castilla (2019). En su tesis titulada Inbound marketing y proceso de ventas de la
empresa localizada en el Callao. Cuyo propésito fue diagnosticar el vinculo entre
las variables de la investigacion. El estudio se realiz6 de método hipotético
deductivo, con disefio no experimental de corte transversal y enfoque cuantitativo.
Sé tubo como poblacién censal a 100 colaboradores. Se utilizé la escala de Likert
para medir la poblacion, se concluye como resultado que existe una correlacion
importante en relacién entre las variables del inbound marketing y el proceso de
ventas.

Castillo & Diaz (2018). En su estudio se fundament6 el estudio y andlisis del
Inbound marketing en la organizacion de Multimedia y Tecnologia en Lima Su
disefio, de investigacion fue cuantitativo, descriptivo, de disefio no experimental y
corte transversal, la muestra estuvo conformada por 30 consumidores de la
empresa el procedimiento que se empled fue la encuesta como herramienta se
utilizé el cuestionario. El Autor concluye en cuanto a los clientes de la organizacion.
Diagnosticaron que utilizan las herramientas del inbound marketing en un bajo nivel,
lo cual compromete a la organizacion presente un mayor riesgo de ir perdiendo
clientes a causa de no establecer promociones por medios digitales que
acondicionen a las exigencias de los clientes.

Blanco & Wilson (2018). Este estudio cuyo propoésito fue manifestar que al aplicar
un adecuado uso de las herramientas del inbound marketing lograra incrementar
las ventas en las empresas de Juliaca, su disefio de investigacion fue de nivel
descriptivo, no experimental de corte transversal, la muestra estuvo constituida por
207 consumidores de la empresa boutique de Juliaca. La herramienta se empled
para la recopilacién de informacién fue un cuestionario. Como resultado, indica que
los compradores encuestados, el 35.45% admite que una correcta aplicacion de las
herramientas del inbound marketing influye considerablemente en el nivel de

aprobacion en el proceso de las ventas. Se llegé a una conclusion que el uso



correcto de las técnicas de publicidad influenciara en las ventas a través de los
medios digitales, empleando métodos de atraccion para alcanzar posicionamiento
en el rubro.

Se presentaron algunos estudios previos vinculados con las variables del estudio,
se demostraron determinados fundamentos tedricos a la presente investigacion. La
primera variable a estudiar es el inbound marketing, viene a ser una estrategia de
marketing basada en captar nuevos clientes de tal manera que sean los mismos
clientes que tomen iniciativa de comprar o adquirir productos y servicios que la
empresa brinda. La captacion se logra a través del marketing digital, originando
contenidos extraordinarios para el publico objetivo, Mosa (2022).

Segun Castillo (2021). En su investigacion expresa que el uso del inbound
marketing se considera una metodologia relevante que aporta el incremento de las
marcas, empleando multiples estrategias de captacién, con técnicas de marketing
digital para brindar informacion relevante que necesitan a los clientes, a partir de
ello con la informacion que se brinda de manera espontanea, la marca sigue
brindandoles la informacioén necesaria, con el tiempo originando satisfaccion y
logrando su fidelizacion del usuario. Hablar del inbound marketing surgen tres
fases: posicionamiento de la marca, marketing digital y fidelizacion de la marca.
Freire, et al (2021). Nos expresa que la creacién de una marca, no solo se trata de
sintetizar un logo o isotopo colorido, sino de manifestar la esencia del producto con
sus respectivos atributos de interés, los cuales debe captar la esencia de calidad,
el mejor activo de una empresa es su marca, ciertamente las empresas inician a
ver resultados, al momento que sus ventas empiezan a incrementar, lo cual se da
a conocer que se ha conseguido posicionar la marca en la mente de los
consumidores induciendo a volver a adquirir ya sea un producto 0 un servicio
permitiendo, ya que de esta manera se logra la diferenciacion entre la competencia.
Ke, et al (2022). El posicionamiento de marca puede tener efectos profundos sobre
la decision de compra de los consumidores. Desde la perspectiva de la cartera de
productos, el posicionamiento de la marca puede brindar informacion creible que
perjudica la decision de compra de los usuarios segun el marco por busqueda del
consumidor. Cuando los consumidores realizan su costosa buUsqueda de
coincidencias de productos, se guian por cOmo se posicionan las marcas en el

mercado, la estructura en que una empresa elige posicionarse en el mercado afecta



significativamente su competitividad, Se establece que hay dos tipos de
posicionamiento de marca en equilibrio: convencional Posicionamiento, donde la
marca se posiciona cerca del centro de la linea para atraer a la mayoria de los
consumidores y posicionamiento de nicho, donde la marca se posiciona cerca de
un punto final para atraer a una pequefia parte de los consumidores.

Segun Ghahremani-Nahr & Nozari (2021). El concepto de marketing digital significa
comercializar productos y servicios utilizando canales digitales, pero en el sentido
méas amplio de la palabra, significa el uso de tecnologias digitales para atraer
clientes, promover la marca, retener clientes y aumentar el nivel de ventas, el
marketing digital es una estrategia mas fundamental con la llegada de Internet, no
solo como uno de los posibles métodos de marketing, se considera como el método
de marketing mas importante, el marketing en Internet es relativamente econémico
y se considera un punto fuerte para los inicios. Por otro lado, el mundo digital actual
desafia al marketing tradicional, Evidentemente, en un entorno asi, el marketing
digital se convierte en una preferencia hacia las organizaciones.

Rekhi (2019). ElI marketing digital proporciona informacién procesable y
actualizada; analisis y un amplio margen para medir el ROI de las tacticas de
marketing empleadas. Esto permite a los especialistas en marketing optimizarlos y
hacer que, mediante la industria en la que se encuentre, puede esperar el éxito de
una variedad de canales y actividades, el marketing digital ayuda a establecer una
presencia de marca sélida con la audiencia, por lo tanto, el marketing de contenidos
es una estrategia importante que crea un fuerte impacto al proporcionar informacién
a los prospectos e impulsa la generacion de demanda.

Kaminer (2019). Para la fidelizacion de la marca es importante aplicar un plan de
branding en la organizacion, es importante establecer una imagen constante de la
marca, cuando los clientes adquieran productos sin considerar el nombre de la
marca ni basando su compra con relacion al aprecio y las caracteristicas del
producto, la marca experimentara un insuficiente valor. Al momento que los clientes
se sienten fidelizados a la marca, la contindan adquiriendo, pese a que existen otros
productos opcionales con precios mas bajos y con caracteristicas similares o
superiores, la fidelidad se logra definir como la inclinaciéon a adquirir una idéntica

marca y frecuentar al mismo establecimiento las organizaciones pueden aplicar



diferentes tipos de sistemas de fidelizacion de marca a través de cupones de
descuento, y regalos con el finde mantener al consumidor fiel a la marca.

Chévez & Correa (2021). La fidelizacion es una decision, asociada con una o mas
marcas y establecido durante un desarrollo de estimacion y toma de decisiones, la
fidelidad se origina a través de diversos factores, lo cual las marcas deben tratar de
conservar. los factores emocionales y cognitivos comienzan en un papel
importante: apego, compromiso, confianza y satisfaccion. se estan percibiendo
efectos significativos con relacion a la influencia que pueden llegar a tener los
medios sociales en la fidelidad a la marca, los medios sociales mantienen un
objetivo positivo en la organizacion, ya que permite interaccionar con los clientes
potenciales, beneficiandose en un posicionamiento de marca al igual que un
prestigio social. Los medios sociales llegaran a ser herramientas de publicidad, ya
gue mediante su uso permiten encontrar nuevos productos y marcas brindando
ofertas comerciales Unicas, estas ventajas son factores para intensificar la fidelidad
a la marca en diferentes plataformas, ya que facilitan a tener una visién diferente

de las marcas.

Se presentaron algunos estudios vinculados con las variables del estudio, se
demostraron determinados fundamentos teoricos a la presente investigacion. La
segunda variable proceso de ventas es importante en esta primera fase, el cliente
toma una primera impresion del vendedor, que puede agilizar o dificultar la venta,
procesé en que el vendedor explica las mejores caracteristicas ya sea de un
producto o servicio a través de palabras o por medio digital de esta manera si el
vendedor brinda sus mejores conocimientos y habilidades se lograra que la venta
se concrete, Le (2022).

Yipa, et al (2021). El proceso de ventas es cuando entre dos o mas partes en el que
una oferta se intercambia con un valor semejante a cambio, una percepcion habitual
de un proceso de venta para por etapas de ventas que inician con descubrimiento,
demostracion, ayudar y proponer. Los desafios de las ventas son encontrar los
contactos para iniciar o reiniciar un proceso de venta, sin embargo, con el desarrollo
de las herramientas de Internet y el surgimiento de plataformas de medios sociales
es experimentado un cambio en el paradigma en el proceso de ventas, ya que estas

plataformas facilitan un acceso facil de informacion para los compradores.
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Bastida (2021). En su investigacion indica que el proceso de venta es primordial en
esta primera fase, en lo cual el cliente toma una primera impresion del vendedor,
que puede agilizar o dificultar el proceso, fase dependera que el vendedor sea
capaz de: Realizar un buen plan para ofrecer su producto a un futuro comprador,
Saber adelantarse a las objeciones del cliente, dar soluciéon a las objeciones
planteadas por el consumidor, y finalmente llegar a completar la venta. Prevenir y
evitar cualquier tipo de incidencia que tenga como consecuencia que las ventas
finalmente no se realice optimizar el valor del producto. Al hablar de proceso de
ventas surgen dimensiones de la variable Desarrollo comercial, Cotizacion y
Registro de pedidos.

Gonzalez (2022). En su investigacion el tema de comercializacién implica cuatro
moddulos y doce unidades didacticas que brindan asesoria universal de como
funcionan los mercados, el procedimiento de originar y aprobar nuevas ideas de
comercio, de esta manera se da conocer el mercado y segmentar a los
consumidores actuales y potenciales del rubro. Finalmente, se elabora un plan de
gestiébn comercial generando objetivos y estrategias llevando a la préactica.
Verdesoto (2020). ElI comercio para su desarrollo se tiene que desarrollar una
estructura para administrar posibles clientes, siendo la base para alcanzar
permanecer en el mercado. Las organizaciones que han implementado un sistema
de como administrar clientes a nivel global son las que mas han generado utilidad
en los udltimos afios, La direccion de relacion con los consumidores es parte
relevante para el crecimiento comercial que tiene las organizaciones junto con las
estrategias de marketing relacional técnicas claves que accedié a generar un valor
agregado y obteniendo satisfaccion en los consumidores.

Mononen (2022). La cotizacion es un proceso que comienza cuando el cliente
solicita una cotizacién, documento que incluye productos cotizados con las
caracteristicas del producto con posibles descuentos y finalmente finaliza cuando
los bienes cotizados son entregados o cuando la cotizacion no es aceptada. El
resultado de cotizacion de ventas favorece en la informacion y el conocimiento entre
los negocios que se necesitan para el desarrollo de la cotizacion, el proceso de
cotizacion tiene tres subprocesos son proceso de solicitud de cotizacion,

preparacion de cotizaciones y evaluacion de cotizacion.
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Kawamura (2018). Generalmente, el proceso de cotizacibn comienza con una
llamada telefénica o un correo electronico, es el procedimiento mas rapido para
desarrollar una venta, ya que el vendedor responde con una cotizacion, ya sea en
digital o en documento, lo que el cliente solicita con el precio considerado justo para
un determinado producto preparado. Si el cliente acepta este precio y se ejecuta el
pedido, la venta se considera realizada, el desarrollo de una venta no termina hasta
gue el proceso haya sido completado y el cliente ha pagado.

Vallejo (2020). El registro de pedidos es la funcion donde los productos que se
distribuyen estan listos para el despacho, se recuperan de los lugares de
almacenamiento, la preparacion de los pedidos se empieza con una orden de
compra, en lo general se especifica donde se encuentra ubicado cada tipo
de producto, por cantidades que se solicita, la persona encargada de la zona
de almacenamiento, se encargara de este proceso y posteriormente comprobara
gue el pedido sea el correcto y pasara a dejarlo en la zona de embalaje para
gue posteriormente pase a ser transportado por el personal encargado.

Huaman (2018). Registro de pedidos es considerada como parte de la gestiéon de
los clientes, un pedido se puede definir como un compromiso entre el proveedor y
el cliente estableciendo una relacién comercial, cuando un pedido ha sido aprobado
se pasa la orden al encargado de almacén, quien se encargara en el proceso de
separar la mercaderia, como también se encargara de emitir los documentos de
descargo, ficha técnica del producto, facturas, embalaje de los pedidos y finalmente

culminan el proceso de despacho.
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lIl. METODOLOGIA

En el presente capitulo se establecen los aspectos relacionados con el recorrido
metodoldgico de la investigacion que busca determinar la Influencia del inbound
marketing y el proceso de ventas en la empresa Wifimax Peru, se busca mediante

diversas técnicas y procedimientos dar respuestas a los problemas.

3.1 Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion

El analisis que se desarrolla, se realizd de tipo aplicada, estan enfocadas a renovar,
perfeccionar u optimizar la actividad de los sistemas, los procedimientos, normas,
reglas tecnolégicas. Nieto (2018) en relacion el proceso cuantitativo, segun Ortega
(2018) Empieza con una recoleccion de informacion de una realidad objetiva, esto
permite comprobar las hipotesis planteadas y definicion de las variables.

3.1.2 Disefio de Investigacion

En relacién con eldisefio no experimental, segun Arias et al, (2021) en este disefio
no hay condiciones experimentales a las que se sometan las variables son
evaluados en su contexto natural, dentro de este disefio esta el tipo transversal
donde se recogen los datos en un solo momento y a su vez es descriptiva porque
tienen la funcion de especificar las propiedades, caracteristicas y se fundamentan
aspectos del fenomeno.

3.2 Variables y Operacionalizaciéon

Variable 1: Inbound marketing

Definicién Conceptual

En su investigacion expresa que el uso del inbound marketing se considera una
metodologia relevante que aporta el incremento de las marcas, empleando
multiples estrategias de captacién, con técnicas de marketing digital para brindar
informacion relevante que necesitan a los clientes, a partir de ello con la informacion
gue se brinda de manera espontanea, la marca sigue brindandoles la informacion
necesaria, con el tiempo originando satisfaccion y logrando su fidelizacion del
usuario,segun Castillo (2021).

Definicion Operacional
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El inbound marketing se evaluara por intervalo de la encuesta y a través del
cuestionario en escala de Likert por lo siguiente se plantea tres opciones a través
de las dimensiones, posicionamiento de la marca, marketing digital y fidelizacion de

la marca, segun Castillo (2021).

Dimensiones:

Posicionamiento de la marca:

Indicadores:

Calidad del producto

Fijacion de precios

Impacto comercial

Marketing digital:

Indicadores:

Redes sociales

Promociones de compra

Sitio web

Fidelizacion de la marca:

Indicadores:

Satisfaccion de cliente

Calidad de atencion

Seguimiento comercial

Variable 2: proceso de ventas

Definicion conceptual

En su investigacién indica que el proceso de venta es primordial en esta primera
fase, en lo cual el cliente toma una primera impresion del vendedor, que puede
agilizar o dificultar el proceso, fase dependerd que el vendedor sea capaz de:
Realizar un buen plan para ofrecer su producto a un futuro comprador, Saber
adelantarse a las objeciones del cliente, dar solucion a las objeciones planteadas
por el consumidor, y finalmente llegar a completar la venta. Prevenir y evitar
cualquier tipo de incidencia que tenga como consecuencia que la venta finalmente
no se lleve a cabo Optimizar el valor del producto. Al hablar de proceso de ventas
surgen dimensiones de la variable Desarrollo comercial, Cotizacion y Registro de
pedidos, Bastida (2021).
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Definicion operacional

El proceso de ventas se medira por intervalo de la técnica del método de analisis
documental y la encuesta y mediante el cuestionario en escala de Likert por lo
siguiente se plantea tres opciones mediante las dimensiones proceso de ventas
surgen dimensiones de la variable Desarrollo comercial, cotizacion y Registro de
pedidos Bastida (2021).

Dimensiones:

Desarrollo comercial

Indicadores:

Proyectar ventas

Comprar

Distribuir

Despachar

Posventa

Cotizacion:

Indicadores:

Seguimiento

Confirmacion

Orden de venta

Registro de pedidos:

Indicadores:

Distribuir

Despachar

Pedidos personalizados

Entregas perfectamente recibidas

3.3 Poblacién, muestra, muestreo, unidad de analisis

3.3.1 Poblacién

Es un grupo de individuos que se desea conocer en el desarrollo de la investigacion,
son elementos que se generalizan los hallazgos para lograr definir los elementos
qgue componen la poblacion, el investigador debe tener criterios que deben

cumplirse, esto se le denomina delimitacion de la poblacion, estos son criterios de
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inclusion y exclusion Mendoza & Ramirez (2020) en conclusion, la investigacion
estimara como poblacion a los 30 colaboradores de la empresa Wifimax Peru.
Criterios de inclusion: como criterio de inclusion solo se considerara a los
empleados que laboran en la empresa wifimax Peru.

Criterios de exclusion: como criterio de exclusion no se examinara a los
colaboradores que estan con descanso.

3.3.2. Muestra

Es un subconjunto finito y factible de la poblacién sobre lo cual se debe cumplir
caracteristicas para lograr que las conclusiones estadisticas sean validas en cuanto
a la poblacién que se desea conocer Cavada (2019). En el presente analisis se
aplicard con una muestra censal, se tomara a 30 colaboradores que pertenecen a
la empresa Wifimax Peru.

Unidad de analisis: Cada uno de los colaboradores de la empresa Wifimax Pera.
3.3.3 Muestreo

Es marcar una representacion grafica de la poblacion de estudio estableciendo
parametros y caracteristicas que se constituyen en el desarrollo metodoldgico del
investigador. EI muestreo a investigar serd no probabilistico por conveniencia, es
en el que se establecen una serie de parametros para poder elegir a la poblacién a
estudiar.

Unidad de andlisis: Cada uno de los colaboradores de la empresa Wifimax Peru.
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

Técnicas de recoleccion de datos

En la investigacion se aplicara la encuesta porque es una investigacion de enfoque
cuantitativo, una encuesta es un instrumento descriptivo que consiste en recoger
datos empiricos que no estan disponibles mediante el uso de cuestionarios
estructurados para la obtencién de informacion especifica Cardenas (2018).
Instrumentos de recoleccion de datos

El instrumento a utilizar sera un cuestionario en escala de Likert, para medir ambas
variables, por consiguiente, el cuestionario es una herramienta de recoleccion de
datos de trabajos de investigacion cientifica. Radica en un grupo de preguntas

mostradas y con posibles respuestas del encuestado, esta herramienta debe
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ejecutar con requerimientos de validez y confiabilidad Gonzéalez (2020). Para esta

investigacion se planteara 30 items.

Validez

Se define la validez como el grado en que un instrumento mide lo cual realmente
desea medir (Enrigue & Barrio, 2018). En el estudio se desarrollara la validez de
los instrumentos mediante el juicio de 3 expertos especialistas en las ciencias
administrativas manifestaron que los instrumentos. Los expertos en cuestion
fueron: Dra. Africa del Valle Calanchez Urribarri, MBA. Segundo Vergara Castillo,

Dr.Kerwin Jose Chavez Vera

Confiabilidad

Se define la confiabilidad si esta se encuentra libre de equivocaciones aleatorias y
en consecuencia proporciona resultados estables (Enrique & Barrio, 2018).

En la investigacion se utilizara la prueba de confiabilidad de Alfa Cronbach para la
determinacion de la consistencia interna de los instrumentos. Para la presente
investigacion, la confiabilidad de los instrumentos se establecio a través del Alfa de
Cronbach, obteniendo para el cuestionario de la variable Inbound marketing un
coeficiente de 0,756, lo que ubica en la categoria aceptable para el cuestionario de
la variable proceso de ventas un coeficiente de 0, 846 lo que ubica en la categoria
de bueno.

3.5 Procedimientos

En la ejecucion del estudio parte de la consecuencia de la aprobacion por parte de
la empresa Wifimax Perl, por subsiguiente se ejecutaran y validaran los
instrumentos de investigacion mediante el juicio de 3 expertos. Se aplicara una
prueba piloto a 30 colaboradores en la empresa para determinar la confiabilidad.
Una vez decreto el instrumento, se llegara a ejecutar la aplicacion a través de la
plataforma Forms, aplicandose de manera individual al concluir la consecucion de

la data, esto sera procesada en software estadistico SPSS V25 para la evaluacion
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de la correlacion existente a través de las variables y la hipétesis para realizar la

discusion, conclusiones y recomendaciones.
3.6 Método de analisis de datos

Para el andlisis de métodos de investigacidén se importaré la data de la plataforma
Forms al programa Microsoft Excel, posterior a ello se importara el Software
estadistico SPSS V.26 a través de graficos y tablas, partiendo de la aplicacion de

la prueba de normalidad, se usaré un coeficiente de correlaciéon Rho de Spearman.
3.7 Aspectos éticos

En la presente investigacion se realizard conforme a las normas APA 7.2 edicidn,
cumpliendo paralelamente con el codigo de ética y estructura establecida por la
Universidad César Vallejo en la resolucion N.° 0168-2020/ UCV, respeto a la
originalidad del analisis a través el programa antiplagio y la competencia profesional
y cientifica.

Ademas, se solicitd el permiso a la Empresa Wifimax Peru, con la finalidad de
asegurar el logro de la data cierta y segura, acatando, a su vez, con el codigo de
ética del investigador decretado por CONCYTEC (2019) al no originar ninguna
cambio en la data, acatando la integridad del personal al desarrollar un estudio de
caracter desconocido, utilizando mecanismos de caracter no invasivo.

Igualmente, se tomd en cuenta el codigo de ética ACM, al evitar originar perjuicios
con el desarrollo de la investigacion, considerando los términos de privacidad con
la empresa, asi mismo, se cumplié con el cédigo de ética IEEE, en la colaboracion
profesional y justicia en el trato, acatando a la par del cédigo, a los valores

democraticos, la calidad del estudio y el respeto al conocimiento.
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IV. RESULTADOS

En el presente capitulo se muestran los resultados alcanzados mediante la
ejecucion de los instrumentos que buscaron determinar la influencia del inbound
marketing en el proceso de ventas en una empresa mayorista dedicada a la
Importacion, distribucion e instalacion de equipos de conexion de Internet en Trujillo
periodo 2022, los mismos que fueron estudiados a través de la estadistica

descriptiva y la inferencial.

4.1 Estadistica descriptiva

Tabla 1: Dimension Posicionamiento de la marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Siempre 2 6,7 6,7 6,7
Casi siempre 11 36,7 36,7 43,3
A veces 17 56,7 56,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Figura 1: Posicionamiento de la marca

Posicionamiento_marca

Porcentaje

Siempre Casi siempre A veces

Posicionamiento_marca
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Interpretacion:

En la tabla y figura 1, se evidencian los resultados relacionados con la dimension
posicionamiento de la marca, el 56.67% de los encuestados expresaron que la
empresa a veces desarrolla estrategias tanto para fijacion de precios e informar al
personal en cuanto a calidad de cada producto para logro de metas y objetivos de
la organizacion, el 36.67% indicaron que esta situacion de colocar la marca ocurre
casi siempre, por otro lado, un 6,67% manifestdé que siempre se realiza tacticas,

ubicacion de la marca en la empresa.

Tabla 2: Dimension Marketing digital

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Siempre 2 6,7 6,7 6,7
Casi siempre 8 26,7 26,7 33,3
A veces 11 36,7 36,7 70,0
Casi nunca 9 30,0 30,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Figura 2: Dimensién Marketing digital

Marketing_digital

Porcentaje

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca

Marketing_digital
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Interpretacion:

En la tabla y figura 2 se evidencia los resultados obtenidos relacionados con la
dimensién marketing digital, el 36,67% de los encuestados expresaron que a veces
la empresa realiza tacticas de mercadeo en redes sociales y sitios web en el rubro
de ventas por internet, el 30,00% expreso que esta situacion casi nunca ocurre en
cuanto a la comercializacion de los productos, mientras que el 26,67% manifesto
que aplica casi siempre estrategias de mercado y el 6,67% indico que siempre esta
situacion se da en la empresa.

Tabla 3: Dimension Fidelizacion de la marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Siempre 4 13,3 13,3 13,3
Casi siempre 8 26,7 26,7 40,0
A veces 5 16,7 16,7 56,7
Casi nunca 13 43,3 43,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Figura 3: Fidelizacion de la marca

Fidelizacion_marca

Porcentaje

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca

Fidelizacion_marca
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Interpretacion: En la tabla y figura 3,se evidencio los resultados relacionados con
la dimensién Fidelizacion de la marca, el 43,33 manifesté que casi nunca desarrolla
estrategias para obtener la lealtad de los clientes potenciales de la empresa
Wifimax Peru, el 26,67% considero que esta situacion relacionada con fidelizar la
marca en el rubro ocurre casi siempre, el 16,67% expreso que a veces busca
tacticas de lealtad hacia la marca, el 13,33% indico que siempre se realiza la

fidelizacion de la marca dentro de la organizacion.

Tabla 4: Variable Inbound marketing

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Véalido Siempre 3 10,0 10,0 10,0
Casi siempre 7 23,3 23,3 33,3
A veces 18 60,0 60,0 93,3
Casi nunca 2 6,7 6,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Figura 4: Variable Inbound marketing

Inbound_marketing

Porcentaje

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca

Inbound_marketing
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Interpretacion: En la tabla y figura 4, se evidencié los resultados obtenidos
mediante la variable Inbound marketing, el 60,00% de los encuestados expresaron
sobre la empresa Wifimax Perl que a veces realiza estrategias de mercadotecnia,
el 23.33% manifestd que esta situacion relacionada con el marketing ocurre casi
siempre, el 10.00% indicaron que siempre ocurre de interactuar con los clientes, el

6.67 manifestd que casi nunca esta situacion ocurre en la empresa.

Tabla 5: Dimension Desarrollo comercial

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Casi siempre 4 13,3 13,3 13,3
A veces 9 30,0 30,0 43,3
Casi nunca 17 56,7 56,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Figura 5: Dimension Desarrollo comercial

Desarrollo_comercial

Porcentaje

Casi siempre A veces Casi nunca

Desarrollo_comercial

Interpretacién: En la tabla y figura 5, se evidencié los resultados obtenidos
mediante la encuesta con relacion a la dimension Desarrollo comercial, el 56,67%
de los encuestados considero que casi hunca se realiza estrategias en cuanto a la
proyeccién, segmentacion, asesorias y técnicas para el logro de los objetivos
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trazados en la organizacion, el 30,00 manifestd que esta situacion relacionada con

el crecimiento mercantil ocurre a veces en la empresa, y el 13,33% indico que

ocurre casi siempre el buscar acciones comerciales en la empresa.

Tabla 6: Dimension Cotizacién

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 2 6,7 6,7 6,7

Casi 8 26,7 26,7 33,3
siempre
A veces 6 20,0 20,0 53,3
Casi nunca 14 46,7 46,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Figura 6: Dimension Cotizacion

Cotizacion

Porcentaje

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca

Cotizacion

Interpretacion: En la tabla y figura 6, se observan los datos relacionados a la

dimensién Cotizacién, el 46,67% de los encuestados expresaron que a veces la

empresa desarrolla tacticas de seguimiento a las estimaciones para evitar posibles

errores en cuanto a las 6rdenes de venta dentro de la organizacion, el 26,67,

manifesté que esta situacion relacionada con calcular ocurre casi siempre, el
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20,00% considero que las evaluaciones ocurren a veces, y el 6,67% indico que

siempre la empresa maneja 6ptimamente las cotizaciones.

Tabla 7: Dimension Registro de pedido

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Siempre 4 13,3 13,3 13,3
Casi 6 20,0 20,0 33,3
siempre
A veces 15 50,0 50,0 83,3
Casi nunca 5 16,7 16,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Figura 7: Dimensién Registro de pedido

Registro_pedido

Porcentaje

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca

Registro_pedido

Interpretacion: En la tabla y figura 7, se observan los datos relacionados con la
dimension Registro de pedido, el 50,00% de los encuestados expresa que a veces
la empresa desarrolla estrategias en cuanto al inventario de salidas en sus canales
de distribucién en el rubro de ventas, el 20,00% considero que esta situacion
relacionada con la lista de despachos ocurre casi siempre, el 16,67% manifesté que
casi nunca la empresa aplica dichas acciones, y el 13,33% indico que siempre se

realiza tacticas de registro de pedidos en la organizacion.
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Tabla 8: Variable Proceso de ventas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 1 3,3 3,3 3,3
Casi 9 30,0 30,0 33,3
siempre
A veces 9 30,0 30,0 63,3
Casi nunca 11 36,7 36,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Figura 8: Variable Proceso de ventas

Proceso_ventas

Porcentaje

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca

Proceso_ventas

Interpretacion: En la tabla y figura 8, se evidencid los resultados obtenidos en
relacién con la variable proceso de ventas, el 36,67 % de los encuestados
expresaron gue casi hunca se realiza tacticas de desarrollo comercial, cotizacién
y registro de pedidos para el logro eficiente de los objetivos de la empresa Wifimax
Perd, el 30,00% indicaron que esta situacion sobre desarrollo de despacho ocurre
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casi siempre, el 3,33 manifestd que siempre la empresa aplica estas estrategias en
el proceso de ventas.

4.2 Estadistica Inferencial

Hipotesis general

Hi: Existe una influencia significativa del inbound marketing en el proceso de ventas
de la empresa Wifimax Peru -Truijillo, 2022

Ho: No existe una influencia significativa del inbound marketing en el proceso de
ventas de la empresa Wifimax Peru -Truijillo, 2022

2022.

Tabla 9: Correlacién de variables

Correlaciones

Inbound Proceso

marketing de ventas
Rho de Spearman Inbound_marketing Coeficiente de correlacion 1,000 ,846™
Sig. (bilateral) . ,000
N 30 30
Proceso de ventas  Coeficiente de correlacion ,846" 1,000

Sig. (bilateral) , 000

N 30 30

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

Interpretacion: Con base al coeficiente de Rho de Spearman se establecié un
coeficiente de correlacion de 0,846, lo que expresa una influencia positiva muy
fuerte entre las variables inbound marketing y proceso de ventas en la empresa
Wifimax Peru -Trujillo, 2022. Ademas de ello, con base en la regla de significancia
(Sig. 0.000 =< 0.05), se acepta la hipotesis alterna, esto es: Existe una influencia
significativa entre el inbound marketing y el proceso de ventas en la empresa
wifimax peru - Truijillo, 2022. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula.

Hipotesis especifica 1

Hi: Existe una influencia significativa del posicionamiento de la marca en el proceso

de ventas de la empresa Wifimax Peru -Trujillo, 2022
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Ho: No existe una influencia significativa del posicionamiento de la marca en el

proceso de ventas de la empresa Wifimax Peru -Truijillo, 2022.

Tabla 10 Correlacion Proceso de ventas y Posicionamiento de la marca

Correlaciones

Posiciona
Proceso de miento de
ventas la marca
Rho de Proceso de ventas Coeficiente de 1,000 , 759™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . , 000
N 30 30
Posicionamiento de la  Coeficiente de , 759" 1,000
marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 30 30

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

Interpretacion: Con base al coeficiente de Rho de Spearman se establecié un
coeficiente de correlacion de 0,759, lo que expresa una influencia positiva
considerable entre la variable proceso de ventas y la dimension posicionamiento de
la marca en la empresa Wifimax Peru - Trujillo, 2022. Ademas de ello, con base en
la regla de significancia (Sig. 0.000 < 0.05), se acepta la hipoétesis alterna, esto es:
Existe una influencia significativa entre el proceso de ventas y el posicionamiento
de la en la empresa wifimax Perd - Trujillo, 2022. Por lo tanto, se rechaza la
hipotesis nula.

Hipotesis especifica 2

Hi: Existe una influencia significativa del marketing digital en el proceso de ventas
de la empresa Wifimax Pera -Trujillo, 2022,
Ho: No existe una influencia significativa del marketing digital en el proceso de

ventas de la empresa Wifimax Perua -Trujillo, 2022,
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Tabla 11: Correlacion Proceso de ventas y Marketing digital

Correlaciones

Marketing
Proceso de ventas digital
2 Proceso de ventas Coeficiente de correlacion 1,000 , 790™
Sig. (bilateral) . , 000
N 30 30
Marketing digital Coeficiente de correlacién , 790™ 1,000
Sig. (bilateral) , 000 .
N 30 30

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

Interpretacion: Con base al coeficiente de Rho de Spearman se establecié un
coeficiente de correlacion de 0,790, lo que expresa una influencia positiva muy
fuerte entre la variable proceso de ventas y la dimension marketing digital en la
empresa Wifimax Peru -Trujillo, 2022. Ademas de ello, con base en la regla de
significancia (Sig. 0.000 < 0.05), se acepta la hipdtesis alterna, esto es: Existe una
influencia positiva muy fuerte entre el proceso de ventas y marketing digital en la
empresa Wifimax Pera -Trujillo, 2022. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula.
Hipotesis especifica 3

Hi: Existe influencia significativa en la Fidelizacion de la marca en el proceso de
ventas de la empresa Wifimax Perud -Trujillo, 2022.

Ho: No existe influencia significativa en la Fidelizacion de la marca en el proceso de

ventas de la empresa Wifimax Peru -Trujillo, 2022.

Tabla 12: Correlacion, Proceso de ventas y Fidelizacion de la marca.

Correlaciones
Proceso de Fidelizacién

ventas de la marca
Rho de Spearman Proceso de ventas Coeficiente de 1,000 , 768™
correlacion
Sig. (bilateral) . , 000
N 30 30
Fidelizacion de la  Coeficiente de , 768" 1,000
marca correlacion
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Sig. (bilateral) , 000 .
N 30 30

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

Interpretacion: Con base al coeficiente de Rho de Spearman se establecio un
coeficiente de correlacion de 0,768, lo que expresa una influencia positiva muy
fuerte entre la variable proceso de ventas y la dimension fidelizacion de la marca
en la empresa Wifimax Peru -Trujillo, 2022. Ademas de ello, con base en la regla
de significancia (Sig. 0.000 < 0.05), se acepta la hipétesis alterna, esto es: Existe
una influencia significativa entre proceso de ventas y fidelizacion de la marca en la
empresa Wifimax Peru -Truijillo, 2022. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula.

Luego de tener la tabla de correlaciones se realiza en el analisis inferencial y se
prueba la hipétesis planteada

Ho= No existe una relacién significativa entre las variables

Hi= Existe una relacion significativa entre las variables

30



V. DISCUSION

Luego de realizar el andlisis descriptivo de los datos obtenidos, se alcanzaron los
siguientes resultados en funcion al objetivo general del presente estudio, el cual
fue: Determinar la influencia del inbound marketing en el proceso de ventas de la
empresa Wifimax Peru -Trujillo, 2022. Los colaboradores encuestados
manifestaron que un 60,00% considero que la empresa en estudio a veces aplica
estrategias del inbound marketing, como el posicionamiento de la marca, marketing
digital y fidelizacion de la marca. En cuanto a la variable proceso de ventas, el 36,67
% de los encuestados considero que las estrategias del proceso de ventas;
Desarrollo comercial, Cotizacion y Registro de pedido, se realizan y se aplican casi
nunca.

Con base al coeficiente de Rho de Spearman se establecié un coeficiente de
correlacion de 0,846, lo que expresa una influencia positiva muy fuerte entre las
variables inbound marketing y proceso de ventas en la empresa Wifimax Pera -
Trujillo, 2022. Ademas de ello, con base en la regla de significancia (Sig. 0.000 <
0.05), se acepta la hipotesis alterna, esto es: Existe una influencia significativa entre
el inbound marketing y el proceso de ventas en la empresa Wifimax Peru - Trujillo,
2022.

Los resultados previos coinciden con lo sefialado por Moncada (2019) indica que la
relacion de la estrategia de marketing social - inbound marketing impacta de
manera positiva en el nivel de ventas, el autor sefiala que el uso adecuado de las
herramientas del inbound marketing fundamentado en tres acciones atraer,
interactuar y deleitar al consumidor sirve como punto de apoyo para la organizacion
para incrementar su publico objetivo a través de contenidos digitales generando la
satisfaccion del cliente y la facilidad de informacion que buscan en la red. De igual
forma, Mikkonen (2020) en una investigacion indico que el objetivo era ofrecer una
variedad de herramientas de marketing que son apropiadas para sus diferentes
segmentos de clientes, ya que asi se presentara una mejora en el proceso de
ventas brindando informacion util sobre las posibilidades del marketing online,
incluidas las estructuras de camparfia en las redes sociales y el inbound marketing.
Asi mismo, Castillo (2021) indica que el uso del inbound marketing se considera
una metodologia relevante que aporta al incremento de las marcas empleando

multiples estrategias de captacion, con técnicas de marketing digital para brindar
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informacion relevante que necesitan a los clientes, a partir de ello la informacion
gue se brinda de manera espontanea, la marca sigue brindandoles la informacién
necesaria, con el tiempo originando satisfaccion y logrando su fidelizacion del
usuario.

Referente al objetivo especifico N.° 1 de la investigacion, el cual fue: Definir la
influencia del posicionamiento de la marca en el proceso de ventas de la empresa
Wifimax Peru -Trujillo, 2022. Los colaboradores encuestados manifestaron que un
56.67% considero que la empresa en estudio a veces desarrolla estrategias de
posicionamiento de la marca, tanto para fijacion de precios e informar al personal
en cuanto a calidad de cada producto para logro de metas y objetivos de la
organizacion.

Con base al coeficiente de Rho de Spearman se establecid un coeficiente de
correlacion de 0,759, lo que expresa una influencia positiva considerable entre la
variable proceso de ventas y la dimensién posicionamiento de la marca en la
empresa Wifimax Pera - Trujillo, 2022. Ademas de ello, con base en la regla de
significancia (Sig. 0.000 < 0.05), se acepta la hipotesis alterna, esto es: Existe una
influencia significativa entre el proceso de ventas y el posicionamiento de la marca
en la empresa Wifimax Peru - Trujillo, 2022.

Los resultados previos son coherentes con lo sefialado por Da silva (2018) quien
llego a la conclusion que a través del inbound marketing, los especialistas en
marketing han logrado que los clientes potenciales interactien en la empresa,
centrandose en el contenido de la marca actividades de creacion conjunta de
contenido y optimizacion de motores de busqueda (SEO). De igual forma Gronlund
(2018) indico en una investigacion realizada que cuando se establece una
confianza con el cliente los vendedores utilizan esa confianza para generar buena
voluntad con el cliente, se compone de muchos elementos mas pequefios como la
reputacion de la marca y la reputacion personal del vendedor, con el fin de construir
una base mas solida para las ventas futuras.

A si mismo Freire, et al (2021) nos expresa que la creacion de una marca, no solo
se trata de sintetizar un logo o isotopo colorido, sino de manifestar la esencia del
producto con sus respectivos atributos de interés, los cuales debe captar la esencia

de calidad, el mejor activo de una empresa es su marca.
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Referente al objetivo especifico N.° 2 de la investigacion, el cual fue: Analizar la
influencia del marketing digital en el proceso de ventas de la empresa Wifimax Pera
-Trujillo, 2022. Los colaboradores encuestados manifestaron que un 36.67%
considero que la empresa en estudio a veces desarrolla herramientas de marketing
digital, como en redes sociales y sitios web en el rubro de ventas por internet

Con base al coeficiente de Rho de Spearman se establecid un coeficiente de
correlacion de 0,790, lo que expresa una influencia positiva muy fuerte entre la
variable proceso de ventas y la dimensién marketing digital en la empresa Wifimax
Pera -Trujillo, 2022. Ademas de ello, con base en la regla de significancia (Sig.
0.000 = 0.05), se acepta la hipotesis alterna, esto es: Existe una influencia
significativa entre el proceso de ventas y marketing digital en la empresa Wifimax
Peru -Trujillo, 2022.

Los resultados previos condicen con lo sefialado por Shalauddin (2022) indico en
una investigacion que realizo que el marketing en las redes sociales es una de las
plataformas de marketing digital mas exitosas, ya que es un factor vital para lograr
los objetivos de la empresa. De igual forma, Castillo & Diaz (2018) indico en una
investigacion realizada que los clientes buscan prosperar y atraer clientes mediante
el uso del marketing digital, mediante las plataformas digitales y el uso de redes
sociales.

A si mismo, en la teoria de Ghahremani-Nahr & Nozari (2021) el concepto de
marketing digital significa comercializar productos y servicios utilizando canales
digitales, pero en el sentido mas amplio de la palabra, significa el uso de tecnologias
digitales para atraer clientes, promover la marca, retener clientes y aumentar las
ventas. se considera como el método de marketing mas importante, el marketing
en Internet es relativamente econémico y se considera un punto fuerte para los
inicios. Por otro lado, el mundo digital actual desafia al marketing tradicional,
Evidentemente, en un entorno asi, el marketing digital se convierte en una prioridad

para las organizaciones.

Referente al objetivo especifico N.° 3 de la investigacion el cual fue: Establecer
la influencia de la Fidelizacion de la marca en el proceso de ventas de la empresa

Wifimax Peru -Trujillo, 2022. Los colaboradores encuestados manifestaron que un
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43,33%manifesto que casi nunca desarrolla estrategias para obtener la lealtad de
fidelizacion de la marca.

Con base al coeficiente de Rho de Spearman se establecié un coeficiente de
correlacion de 0,768, lo que expresa una influencia positiva muy fuerte entre la
variable proceso de ventas y la dimensién fidelizacion de la marca en la empresa
Wifimax Peru -Trujillo, 2022. Ademas de ello, con base en la regla de significancia
(Sig. 0.000 =< 0.05), se acepta la hipétesis alterna, esto es: Existe una influencia
significativa entre proceso de ventas y fidelizacion de la marca en la empresa
Wifimax Peru -Truijillo, 2022.

Los resultados previos coinciden con lo sefialado por Desa (2020) en una
investigacion se evidencid que existe relacion positiva media de las variables
inbound marketing y fidelizaciébn de clientes con la marca, la estimacion de
conservar hacia los consumidores y fidelizarlos hacia un prolongado tiempo, ya que
puede ser el factor de desarrollo de una organizacion dado que el desarrollo de
futuros productos de la organizacion, los consumidores se van a ver leales en
comprar solo por el hecho de confiar en la marca. De igual forma, Blanco & Wilson
(2018) indico que a fin de que su marca sea conocida, asi mismo es un requisito
necesario es la publicidad en los medios sociales, para aumentar sus ventas por
medio del Inbound Marketing y comunicar a todos sus consumidores. Con el fin de
alcanzar la fidelizacién de marca, las promociones que se ejecuten en los medios
sociales no deben permanecer olvidados de lo que se realice por otras
herramientas digitales, se sugiere poseer una estrategia que se forme un solo

criterio en distintas herramientas de la informacion.

A si mismo en la teoria Kaminer (2019). El concepto de la fidelizacion de la marca,
es importante aplicar un plan de branding en la organizacién, es importante
establecer una imagen constante de la marca, cuando los clientes adquieran
productos sin considerar el nombre de la marca ni basando su compra con relacion
del precio y las caracteristicas del producto, la marca tendra un limitado valor. Al
momento que los clientes se sienten fidelizados a la marca, la continlan
adquiriendo pese a que existen otros productos opcionales con precios mas bajos

y con caracteristicas similares o superiores.
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VI. CONCLUSIONES

1. Una vez desarrollado la discusion de la presente investigacion se presentan las
conclusiones en relacion con el objetivo general: Determinar la influencia del
inbound marketing en el proceso de ventas de la empresa Wifimax Pera -Trujillo,
2022, se establecio un coeficiente de correlacion de 0,846, lo que expresa una
influencia positiva muy fuerte entre las variables, ademas de ello con base en la
regla de significancia (Sig. 0.000 < 0.05), se acepta la hipdtesis alterna, esto es:
Existe una influencia significativa entre el inbound marketing y el proceso de ventas
en la empresa wifimax Pera - Trujillo, 2022. Por lo anterior se confirma una
influencia significativa entre las variables.

2. Referente al objetivo especifico 1: Definir la influencia del posicionamiento de la
marca en el proceso de ventas de la empresa Wifimax Peru -Trujillo, 2022, se
establecio un coeficiente de correlacion de 0,759, lo que expresa una influencia
positiva considerable entre la variable proceso de ventas y la dimension
posicionamiento de la marca Ademas de ello con base en la regla de significancia
(Sig. 0.000 = 0.05), se acepta la hipotesis alterna, esto es: Existe una influencia
significativa entre el proceso de ventas y el posicionamiento de la en la empresa
wifimax Perua - Trujillo, 2022. Por lo anterior se confirma una influencia significativa
entre la variable y la dimension.

3. Referente al objetivo especifico 2: Analizar la influencia del marketing digital en
el proceso de ventas de la empresa Wifimax Peru -Trujillo, 2022, se establecio un
coeficiente de correlacién de 0,790 lo que expresa una influencia positiva muy
fuerte entre la variable proceso de ventas y la dimension marketing digital. Ademas
de ello, con base en la regla de significancia (Sig. 0.000 < 0.05), se acepta la
hipotesis alterna, esto es: Existe una influencia significativa entre el proceso de
ventas y marketing digital. Por lo anterior se confirma una influencia significativa
entre la variable y la dimension.

4. Referente al objetivo especifico 3: Establecer la influencia de la Fidelizacion de
la marca en el proceso de ventas de la empresa Wifimax Pera -Trujillo, 2022, se
establecié un coeficiente de correlacion de 0,768, lo que expresa una influencia
positiva muy fuerte entre la variable proceso de ventas y la dimensién fidelizacion
de la marca. Ademas de ello, con base en la regla de significancia (Sig. 0.000 <

0.05), se acepta la hipotesis alterna, esto es: Existe una influencia significativa entre
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proceso de ventas y fidelizacion de la marca en la empresa Wifimax Peru -Truijillo,
2022. Por lo anterior se confirma una influencia significativa entre la variable y la

dimension.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Referente al objetivo General: Determinar la influencia del inbound marketing en
el proceso de ventas de la empresa Wifimax Peru -Trujillo, 2022. Se recomienda a
la compafiia aplicar constantemente las estrategias y técnicas del inbound
marketing: atraer, convertir, cerrar y deleitar, ya que permitiran lograr resultados
en corto y largo plazo con el objetivo de obtener que el cliente llegue a los canales
digitales brindando contenidos de interés con la finalidad de ofrecer al cliente una
experiencia extraordinaria con nuestra marca. La metodologia presentada tendra
un impacto positivo en la organizacion si las herramientas son aplicadas
correctamente.

2. Referente al objetivo especifico 1: Definir la influencia del posicionamiento de la
marca en el proceso de ventas de la empresa Wifimax Per( -Trujillo, 2022, Se
recomienda interactuar con el cliente analizando las necesidades y preferencias
ofreciendo constantemente de manera gratuita contenido atractivo como talleres,
seminarios y charlas sin costo, Creando plataformas de crecimiento y desarrollo de
producto, con el proposito de que proporcionen sus datos personales para un
siguiente seguimiento del area de ventas y gestoras de redes. Se sugiere estudiar
un sistema de medicién de satisfaccidon y calidad de servicio que autoricen percibir
cOmo se encuentra el posicionado la marca entre sus clientes.

3. Referente al objetivo especifico 2: Analizar la influencia del marketing digital en
el proceso de ventas de la empresa Wifimax Peru -Trujillo, 2022. Se sugiere a la
organizacion emplear las herramientas del marketing digital, ya que es una
herramienta importante para brindar publicidad en las redes sociales,
proporcionando informacién relevante a través de catdlogos de productos,
contenido publicitario y a través de sitios web, redes sociales, creando blogs,
infografias y videos con el cual los clientes pueden llegar a conocer el catalogo de
equipos de internet que la empresa maneja.

4. Referente al objetivo especifico 3: Establecer la influencia de la Fidelizacion de
la marca en el proceso de ventas de la empresa Wifimax Peru -Trujillo, 2022. se
recomienda a la organizaciéon que adopte estrategias que favorezcan a la conexion
con el cliente optimizando campafas en las redes sociales, brindado descuento,
cupones, regalos, ya no es suficiente con brindar el mejor servicio, se debe

alcanzar la experiencia tanto en el proceso de venta a cargo de los asesores de
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ventas, al igual que en la posventa a cargo del area de atencion al cliente, llegue a
ser extraordinario, ya que es un factor clavefin de obtener la fidelizacion de la
marca. Para su cumplimiento se solicitara disponer de recursos financieros,
obteniendo fortalecer la fidelizacion de la marca y ser recomendados como una

buena empresa.
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ANEXOS

Tabla 1. Operalizacion de Variables

comprador

recibidas

VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALADA
CONCEPTUAL OPERACIONAL DE MEDICION

El inbound marketing se El inbound | Posicionamiento de la o Calidad del producto

INBOUND considera una metodologia marketing se medira marca o Fijacion de precios

MARKETING gue, basada en una propuesta o Impacto comercial
de valor distinta y relevante, mediante sus
aporta al cr_ecimiento de las dimensiones en una Marketing digital o Redes spciales
marcas, utilizando las o Promociones de compra | La escala de
estrategias de atraccion, con escala likert a través o Sitio web las preguntas
herramientas y técnicas de un cuestionario sera de tipo
digitales no intrusivas para ' o Satisfaccion de Cliente Ordinal
entregarles el contenido Fidelizacion de la marca o Calidad de atencion
relevante, generando o Seguimiento comercial
satisfaccion a los clientes
Castillo (2021).
Bastida (2021). En su El proceso  de | Desarrollo comercial

PROCESO investigacion indica que el ventas se medira o Proyectar ventas

DE VENTAS proceso de venta es o Estrategias de ventas
importante en esta primera mediante sus o Captacion de clientes La escala de
fase, el cliente toma una di . o Post Venta las preguntas

; ; Iy imensiones en una — — ; .

primera impresién del Cotizacion o Seguimiento sera de tipo
vendedor, que puede agilizar | escala likert a través o Confirmacién Ordinal
0 dlflcultar, el proceso, fase de un cuestionario. _ . o O.rde_n dg venta
dependera que el vendedor Registro de pedido o Distribuir
sea capaz de: Realizar un o Despachar
buen plan para ofrecer su o Pedidos personalizados
producto a un futuro o Entregas perfectamente
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Matriz de consistencia
Titulo: Inbound Marketing y el Proceso de Ventas de la empresa Wifimax Perd, Trujillo-2022.

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema General:

¢, Como influye el inbound
marketing en el proceso de|
entas de la empresa Wifimax
Peru -Truijillo, 20227

Problemas Especificos:

[J ¢Como influye el
posicionamiento de la
marca en el proceso de
ventas de la empresa
Wifimax Perd -Truijillo,
2022?

[0 ¢Como influye
marketing digital en el
proceso de ventas de la
empresa Wifimax Peru -
Trujillo, 20227

[0 ¢Como influye la

Fidelizacién de la marca

en el proceso de ventas

de la empresa Wifimax

Pera -Truijillo, 20222

Objetivo general:

Determinar la influencia del
inbound marketing en el proceso
de ventas de la empresa Wifimax
Peru -Truijillo, 2022.

Objetivos especificos:

0O  Definir la influencia del
posicionamiento de la
marca en el proceso de
ventas de la empresa
Wifimax Perd

2022.

-Truijillo,

[1 Analizar la influencia del
marketing digital en el

proceso de ventas de la
empresa Wifimax Perd -

Trujillo, 2022.
Establecer la influencia de
la Fidelizacion de la marca
en el proceso de ventas de
la empresa Wifimax Per0 -
Trujillo, 2022

Hipotesis general:

Variable 1: Inbound Marketing

Existe una influencia significativa del ] Escala de
. . Dimensiones Indicadores Iltems L
inbound marketing en el proceso de| medicién
entas de la empresa Wifimax Peru - .
e riillo. 2022 1.1 Calidad del producto 1,2, 1. Siempre
e, < _ «  Posicionamient | 1.2 Fijacion de precios 34, | o
Hipotesis especificas: ode la Marca 1.3 Impacto Comercial 5 . Casi siempre
6.7 3. Aveces
. Existe una influencia 1.4 Redes sociales W,
; . ’ 4. Casinunca
significativa del | * Marketing Digital | 1 5 promocién de compra 818
posicionamiento de la marca 1.6 Sitios web 5. Nunca
en el proceso de ventas de 1.7 Satisfaccion al client
URTI: . atisfaccion al cliente
la empresa Wifimax Perg - | ®  Fidelizacion de . - 11,12,
i laMarca 1.8 Calidad de atencion 13,14
Trujillo, 2022 1.9 Seguimiento comercial 15
e  Existe una influencia | Variable 2: Proceso de Ventas
significativa del marketing
digital en el proceso de Dimensiones Indicadores items Esca.la. ,de
medicién
ventas de la empresa
Wifimax Per( -Truijillo, 2022 | «  Desarrollo 1.10 Proyectar ventas 1, 1. Siempre
«  Existe influencia significativa comercial 1.11 Estrate.g,las de Ventas ‘21,3 2. Casi siempre
en la Fidelizacion de la 1.12 Captacion de clientes ,
1.13 Post venta 5 3. Aveces
marca en el proceso de
4. Casi nunca
ventas de la empresa Cotizacis 1.14 Seguimiento 6
. otizacion . L, ’
Wifimax Peru -Trujillo, 2022 1.15 Confirmacién 7.8 5. Nunca
1.16 Orden de venta 9,10
1.17Distribuir 11,12
e Registro de Pedido| 1.18 Despachar 13,
1.19 Pedidos Personalizados 24,25
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IR T AL LT LIS T

“&no del Fortalecimienio d= la Soberania Macional®
Trjilla, 20 de septiembre de 2022

Sefaores;
Escuela Profesional de Administracicn

Universidad Cesar Vallgjo — Campus Trujillo

A4 fravés del presente, MAXIMO OMAR SANCHEZ CASTILLO, identificado con
DNI 1 18224810 representante de la empresa WIFIMAX PERU con el cargo de
Gerente General, me difjo 8 su representada a fin de dar a conoccer gue la
Senorita YULISA PONTE MALDOMADCD, identificads con DNl M*77328287
estudiante de la carrera profesional da Administracion de la Universidad César
Wallejo, estd autorizada para recoger v emplear datos de nuestra organizacion &
efecto de la reslizacion de su proyecto y posterior tesis titulada: Inbound
Marketing y el Proceso de ventas de la empresa WIFIMAX PERU, Trujillo-
2022

Atentamente,

I
LR
wiFimAx PERUEL 7y

T esssdinsseEmEESEEEES

Magimo Sdmches Lol
CERmENTS
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Cusestionario

Para responder piense en lo que realmente sucede en su centra laboral, no hay
respuestas commectas o incorrectas, refleje =u criterio, las preguntas tienen 5
niveles de respuesta, solo margue “+” o “¥X° la altermativa de su eleccidn, no
margue dos opciones. Sus respuestas son confidenciales y andnimas, muchas
gracias por su valiosa colaboracion.

Siem pre Casi siampre a8 VeCes

1 2 3

Casinunca | Munca

d 5

Items Inbound Marketing

Alternativas de
respuestas

1

[2 [ 3 [4

Dimension: Posicionamiento de la marca

1

La empresa capacita constantemente a sus
trabajadoras sobra la calidad de los producios.

2 La acepiacidn de |la marca depende da la calidad dal
productio gue otorga la empresa.

3 La emprasa busca estrategias de fijacidn de precios
de cada producto.

4 La empresa busca métodos de fijacion de precios en
funcion a la competencia.

& El posicicnamianto de la marca tiena un considarable

mpacio comarcial.

Dimansion: Marketing digital

G

La empresa cuenia con un calalogo de producios v
senvicios an las rmdes sociales.

fi

El contenido publicitario en las redes sociales brinda
nformacion real da los producios y sanicios que
afrece la amprasa.

El uso adecuwado de las astategias de promocicn
digital genara mayores ulilidades a la amprasa.

]

La empresa adecua sus esirategias para
promocionar sus producios.

10

La implemeantacidon de los sitios Web de la empresa
facilita la interaccidn comearcial con el clients.

Dimension: Fidelizacion de la marca

11 | La ampresa mansaja la satisfaccion de los clisntes
potenciales.

12 | La s=alisfaccidn de los clientes &5 un aspecio
mportante para camar una veantsa.

13 | La empresa brnda wna adecuada calidad de
atemnciin.

14 | La calidad de atancitn al clienie parmile una mejor
acaplacion de la marca

15 | La empresa aplica estrategias de inbound marketing

an el seguimisnto comercial de los clientes
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Para responder pierme =n o gue realmente suceds &n su cenino laboral, no hay
respuestas cormecias o incormrecias, refleje su ailerio, las pregunias Se=nen &
mvebes de respuesta, solo margue 4" o °K" la allesnativa de su eleccion, no
margue dos cpaanes. Sus respuestas zon confidenciales y andnimas, mudhas

Cuestionario

gracaas por su valiosa colaboracion.

Sempre Casi sk=mpre 3 WeOES Casi munca | Homca

1 2 3 4 5
Mems Proceso de ventas dlternativas de

respuesias

HEENEE

Dimensidén: Desarrcllo comercial

|

La empre=a realizss una proyesccon de verias

Z | El drea comencal maneja un plan estratégco
Con respecio 4 Dus Sooones comercialess

3 | El planeamienio esiraidgico de la empresa
abarca la segmentacion de mercado

4 | La empresa implementa nuevos sislemas de
caplacdn de clienies polenciales

5 |La empresa brinda asesorias oy lEchicas
grafuilas =n la post venta

Dimensicn: Cotizacion

B | Los asesores de venlas dan segumienio a las

coliFacionas,

T |La empresa mansja dplimaments |a
confirnacon de coliZaciones para un mejor
desarrallo cperacaonal.

B |La empresa foma precaucones para
contrarresiar los posibles esrores en las rdenes
die verila.

B |La empresa realiza estralegas para la
[ormul acon de ks colifaciones.

i0 | La empresa cusnla con poliicas para realizar

sus calizacones de produchos,

Dimen=sicon: Begistro de pedida

i1

La empresa uliiza canales de disiribucdn

12 | La empresa uliiss esirabegess efectivas de
distribucdn de meEncancia

13 | La empresa planifica |as rutas para un despacho
de padidas eficanbs.

id | La empresa cumple salisfacloriamenis con los
pedidos personalizados para los chenbes

15 | La empresa cumple con e liesmpa de entrega de

pedidas.
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINGON SOSRE INSTRUMENTO DE INVESTIGAOKON CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES

Apelidos y nombees del experte: Kerwn Jose Chdvez Vera
Intiteddn donde laboca: Universidad Cesar Valkjo

Especialidad: Adminatracde
Instrussento de evaluacion: Cuestionane de Inbound Marketing
Auter (s) def instrumento (s): Yol g Ponte Malkdonado
.- ASPECTOS DE VALDAOON
MUY DEFMOENTE (1) DEACIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (S)

CRITERIOS WNDICADORES 1 2 3 kS

CLARIDAD Lot NMams estan redactados con Nnguaje
aprobado y we de ambgledades
Acorde con los sujetoas smudstrales

OSBIETIVIDAD L3 imIncones y os tems O
Nsrumema permiten recoger L
informacion objetiva sobre 13 varable,
an t0das sus dmansiones @ indicadores
concaptuales v paracianales

ACTUALIDAD £l inmromente demoestra  vigenca
acorde com o CoONOTMiento Cienbifco,
ToCNAIGECe, INNowaddn y agal mharente
a L variable.

ORGANIZAOON Los Rows el imstrumente  rofejan
organicidad KMgica entre 3 definicidn
operacional y conceptual respecio a 1a
variable, de manera que permiten haces
inferencias en funddn a las hiptess
grobkma v obtives &6 13 mnvestigacdn

SURCIENCA Los Reme Ol inStressgnto SON
sficemes an canmidad y caldad acorde
com L varible, dmersiones @
ndcadones.

INTENOONALIDAD | tos  Rems  dal instremento son
coerantas con ol Lpo de Mmvestigacidn y
responden a lot olyetives, Mepdtess y
variable de estudio




CONSISTENCLA

La informacidn que se recoja a través de
los ftems del instrumento, permitird
analizar, describir y explicar la realidad,
motive de |a investigacidn.

COHEREMCIA Los fterms del instrumento expresan
relacidon con los indicadores de cada
dimensitin de la variable.

METODLOGIA La relacidm entre la técnica y el
instrumento propuestos responden al
propdsito de la investigacion.

PERTIMEMCILA La redaccidn de los items concuerda con
la escala walorativa del instrurmento.

PUNTAJE TOT&L

43

[Mota Tener en ceenta que el instrumento es vilido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntape menor al anterior se considera al instrumento no valido ni

aplicable)

NI~ CFINION DE APLICABILIDAD

APLICABLE

PROMEDID DE VALODRACION. 48

Lima, 12 de nowiembre del 2022

WSS R R

Dv. Karwin José Chives vera

C.E 00MLEE24

Docenie Inﬂ:bﬁ.ldur'

Firma
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPmON SOBRE INSTRURMENTD DE INVESTIGA DM CIEMTIFICA

I.- DETIS SEMERALES

AgllEog v nombnes del exserie: Kergm Jose Chdeer Wera
ires ety dloredhe labora: Liresar sidad Cotar Wals o

Esgerci alidael: Sacmin el radede
insirumssin S avialiechde et e rig O Prooess o Ve e
Amkor [s) dal instrumissts 5] Yulss Poate SMaldonado
I~ ASFECTOS DE VALIDAC TN
ALY DEFMIENTE (1] DEFICREMTE [ ACEPTAELE [3) BUEMA [4) EXCELEMTE [5)

CRIMERICS I DA, CeMaRaE S 1 2 ] 4

CLAEI D Log iCams el medactedos oo lemga ji
agenbade y bna G a6 bag e das
scorde con hos oo atos s dmrales

CBIETIVIDAD Las nsrudciomes v s Mams Sl
irslremants  parssien  recoger  Ia
informaEn objene sobre B vanabls,
an todas s dinmeen sioeds @ el Celores

COMIE 6 L s o O anch i el .

ACTULALBDRAL B insifumento defwetra  vigida
acorde con el conoCimisnie CRHTUTION,
CaCnobSgioe, innorsdiin v bgal inksvens
a la variabia.

oG ARIZACION Livg imams  ded nstrumenbs  rafisjan
oigasicidad Mogica antre la deline Gn
operatenal v comcepiual respecto o la
v bl , o el R DT TTEDES RaetaT
inferanciat an Tuncede o las hipdeess
prodlena v ohRtieig di l inveshigacide

SUFICENCLA Lios ipemd  ded  iSSDrUMESSIo SO0
sulicermias & cantidad v calidsd aocede
con  la  waniaEe, d@eentonss @
indhCa oo e s

INTENCIDNALIDAD | Los  imems  del esSumesio  son
e e Con o e di veistigaidi i
responden & s obpertiees, Mpdoasis §
i bl G @5 Do




CONSISTENCIA

La informacidn gue se recoja a través de
los ftems del instrumento, permitira
analizar, describir y explicar la realidad,
motivio de la investigacian.

COHERENCIA

Los ftems del instrumento expresan
relacidn con los indicadores de cada
dimensifn de la variabla.

METODOLOGIA

La relacidn entre la téonica y el
instrurmento propuestos responden al
propdsito de la investigacion.

PERTINEMCIA

La redaccidn de los items concuerda con
la escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

40

{Mota Tener en cuenta que el instrumento es vilido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni

aplicable)

Iil.- OPINION DE APLICABILIDAD

APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION. 48

Lima, 12 de noviernbre del 20232

AL

L R L L LT L —

Dr. Kerwin José Chivez vera

CE DOMLNE24 o
Docents Investigador

Firma
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Africa del Valle Calanchez Urribarri
Institucién donde labora: Universidad Cesar Vallejo

Espedialidad: Administracidn

Instrumento de evaluacidn: Cuestionario de Inbound Marketing

Autor (s) del instrumento (s): Yulisa Ponte Maldonado

IL.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

4

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje
aprobado y libre de ambigledades
acorde con los sujetos muéstrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del
instrumento  permiten recoger la
informacidn objetiva sobre la variable,
en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia
acorde con e conocimiento clentifico,

tecnoldgico, innovacidny legal inherente
a lavariable.

ORGANIZACION

Los ftems del instrumento refiejan
organicidad logica entre la definicion
operacional y conceptual respecto a la
variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funcién a las hipdtests
problema y objetivos de la investigacion.
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SUFICIENCLA

Los fwermms del  instrumento  son
suficientes en cantidad y calidad acorde
com la  wariable, dimensiones e
imdicadores.

INTENCIOMNALIDAD

Los fterms del instrumento  son
coherentes con el tipo de investigacidn y
responden a los objetivos, hipdtesis y
wariable de estudio.

CONSISTENCLA

La informacidn que s& recoja a través de
los ftems del instrumento, permiticd
analizar, describir y explicar la realidad,
motive de la investigacidn.

COHEREMCLA

Los items del instrumento  expresan
relacidn con los indicadores de cada
dimensitn de la variabbea_

METODOLOGIA

La relacidnm entre la técnica y el
instrumento propuestos responden al
propdsito de la investigacidn.

PERTINEMNCI&

La redaccidn de los items concuernda con
la escala walorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

12

35

a7

[Mota Tener en cuenta que el instrumento es vilido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
"Excelente”; sin embargo, un puntajpe menor &l anterior se considera al instrumento no valdo

aplicable)

.- OPINIGON DE APLICABILIDAD

APLICABLE

PROMEDID DFE WALORACIIN.

Lima, 12 de nowiernbre del 20232

CE. 000573626
Dacerile in
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINMION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

.- DATOS GEMERALES

HApellidos y nombres del experto: Africa del Valle Calanchez Urribarn
Instituckin donde labora: Universidad Cesar Vallejo

Especialidad: Adrministracitn

Instrumenbs de evaluacidn: Cuestionario de Proceso de Ventas
Autor |s] del instrumenta [s): Yulisa Ponte Maldonado
.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA [4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4

CLARIDWAILD Los ftermns estan redactados con lenguaje
aprobado v libre de ambigledades
acorde con los sujetos muéstrales.

OERIETIVIDAD Las instrucciones y  bos  items  del
instruments  permiten  recoger  la
informacidn objetiva sobre la variable,
en todas sus dimensiones e Indicadores
conceptuales ¥ operacionales.

ACTUALIDAD El instrurments dermuestra wigencia
acorde con el conocimiento centifico,
tecnoldgicn, innowackdn y legal inherente
a la variable.

ORGANIZACION Los [tems del instrumento reflejan
ofganicidad ldgica entre la definickdn
aperacional ¥ conceptual respecto a la
wariable, de manera que permiten hater
inferencias en funcidn a las hipdtesis
problema y objetivos de la imestigacidn.

SUFICIENCLA Los  (tems del instrumentos  son
suficientes en cantidad y calidad acorde
con la  wvarable, dimensiones e
indicadores.

INTEMCIOMALIDAD | Los  [tems del instrumento  son
coherentes con el tipe de investigacidn y
responden a los objetivos, hipdtesis y
variable de estudio.




CONSISTENCLA

La informacidn que se recoja a través de
los ftems del instrumento, permitird
analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacian.

COHEREMNCIA

Los ftems del instrumento expresan
relacidn con los indicadores de cada
dimensitn de la variable.

METODOLOGIA

La relacidn entre la técnica y el
instrurmento propuestos responden 2l
propdsito de la investigacidn.

PERTINEMNCLA

La redaccidn de los items concuerda con
la escala walorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

12

15

47

[Nota Tener en cuenta que el instruments es vilido cuanda se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumenta no valido ni

aplicable)

lI.- OPINION DE APLICABILIDAD

APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION. 47

Lima, 12 de noviembre del 2022

Colancker
CE. DOD573626
Docerte investigadora

Firma

.. - .:.?Q.‘:I:&Ff
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD
INFORME DE OPINS® SOSRE INSTRUMENTO DE INVESTIIACKIN CIENTIFICA

I.- DTS GEMNERALES

Apalidos y feenbes dil axpdrio: Ve rgar s Caatillo Sagu neco b s
e it Win dessds labora: Ksizen Conmolooeres, UNT, UPH, UTF 3 O
EEspiial bel @l A it e 24 Ht Mg D i

e rastenito de sl uacide: Cuettiorana o ebound P ikitieg

Bk |5 didl insirumisto §§): Yolsa Pon De 5 ald onsd e

IL.- ASPECTOS 6E WALMATNON
FPUY CNEFSCIEMTE (1] DEFICIENTE |2} ACEPTABLE [3) BLIESS (4] EXCELENTE |5

CRITERIDS EaHCADDORES i 2 3 4

A

CLERIDAD Lo T efis read aciades con gL aps
apobads ¥ libre de ambgiedades
Acords o lok Sujetod mudtrakes.

DEIETI S i DAl L Powucciones v lof  mams o
MSFUmMESDs  ErTElen feoger L
informacidn obeiiva tobme B varkabls,
an Dosdas ok dhmereiones & ndeadores
COrla Ll o a0 e s

BCTUA LiDED El  inmrewenie  demessiia S
acordd o 8 OoROC MDD CRHTITRCLD,
R, It RO v Dl s T
a La wasria bl

Oy WP AT Lin fews &M irstrwmenno  oeflajan
cfganidad Mygica s B dalinkddn
O rational v comiapioal fEgino & La
warriable, de masing Qo pEsites haoar
infarancas en fusddn & laE hipdaesss
prabkima v oEgeiivos G la el acdn.

SUFCIEsILE L e o inEeneeasnio S0

sulicianes an cantidad v calid a8 acond @
cod la varkable,  dirsnsiorss @

in dicad oras.

NTESROOMALDAD: | Lo e da inEsnesanie o6
oIS, Cot il TP b v estigacdn
rempstdan & o obpteaos, BpdiEcs §
wantia bl die enudes
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CONSISTEMCLA

La informacidn qgue se recoja a través de
los items del instrumento, permiticd
analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de |a investigacidn.

COHEREMCIA

Los items del instrumento expresan
relacion con los indicadores de cada
dirmensitn de la variable.

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el
instrumento propuestos responden al
propdsito de la investigacion.

PERTINEMNCIA

La redaccidn de bos [temns concuerda con
la escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

(Mota Tener en cuenta gue & instrumento es valido cuando se tiene un purtaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni

aplicable)

lI.- OPINION DE APLICABILIDAD

APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION. 50

Trujilla, 08 de noviembre de 2022
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OP ity SOERE INSTHLIMENTO DE VESTIGACKON CREMTIFICA,

I~ DETOS GEMERALES

SApalidos y fetenlvat dil dageirio: Vargara Cactilo Segunds Mams
et it iin deeede labora: Kaizen Consulbores, UNT, UPK, UTFy LCW
Especialidaed: Adminisiracedn o Megoos

e ratei i D0 i il i Chee: 1 Lie o T e PRODE-as i Wanitak

Bk [8) dill inrirufmissto (S Yl Pon o b ahd onad o

Il.- ASPECTOS DE VALIDACKIN
LY EFSOENTE (1] DEFICIENTE [2) ACEPTABLE [3) BL BN (4] EXCELENTE (5]

CRITERIDS EaCADDOHRES i 2 5 4

CLARIDAD Loes e ez red aciadon con e nguspe
apiobads v hbnd die  Sibegied S
acords 0o ik G jetie m odetrakes.

OEIETS DAL L& Peanucciones ¢ ot iens o
INEDFUMEADS pIrmeles  fologer &
farmacibn Obgativa sobfe 3 variabls,
ai Doedas fie ohim e rsiones & indeadones
ot sl S D s

ACTUA LIS El inAnasentd demsSirs  wigencia
acords oo ol COROCImE DD CRHTHTRCE,
nEaorendigic, inncacidn v Iagal e raie
FRERTH 1T

00l ot N AT Lo hews ol imaremeno el an
cfganicdad Eygea antre B dalinedn
Ot il y OOfTEDedl FegsihS o L
il i, i T T s DT P I sl
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CONSISTENCIA

La informacidn gue se recoja a través de
los items del instrumento, permiticd
analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la imestigacion.

COHEREMCIA

Los items del instrumento expresan
relacidn con los Indicadores de cada
dimensitn de la variable.

METODOLOGIA

La relacidn entre la téonica y el
instrumenta propuestos responden al
propdsito de la investigacion.

PERTIMEMNCLA

La redaccion de bos items concuerda con
la escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

(Mota Tener en cuenta gue el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
"Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni

aplicable)

NI.- OPINION DE APLICABILIDAD

APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION. 50

Trujilla, 0B de noviembre de 2022
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PRUEBA DE NORMALIDAD

Paso 1: Plantear la hipotesis de normalidad
Ho: Los datos siguen una distribucion normal

Hi: Los datos no siguen una distribucion normal

Paso 2: Nivel de significancia
nc=: 0.95 (Nivel de Confianza)
a= 0.05 (Margen de error)

Paso 3: Prueba de normalidad

Sin > 50 se aplica Kolmogorov - Smirnov
Si n <50 se aplica Shapiro -Wilk

N= 30

Paso 4: Estadistico de prueba
Si p—valor < 0.05 se rechaza la HO
Si p—valor > 0.05 se acepta la HO y se rechaza la H1

Paso 5: Criterio de decision

Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
Inbound marketing , 351 30 ,000 , 798 30 ,000
Proceso ventas ,231 30 ,000 ,835 30 ,000

a. Correccion de significaciéon de Lilliefors

Se acepta la Hi: Los datos no siguen una distribucién normal
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Variable: Proceso de Ventas
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