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RESUMEN

La presente investigacion tiene como finalidad determinar la relacion que existe
entre el inbound marketing y el posicionamiento de marca de Ricco’s Chicken
Polleria Trujillo, 2023, los métodos son los siguientes: métodos cuantitativos,
disefio transversal no experimental, nivel descriptivo relativo. La poblacion estuvo
conformada por 136 clientes de la firma, y la muestra fue seleccionada por
muestreo probabilistico aleatorio simple. EI método de encuesta utiliza como
herramienta la encuesta por cuestionario, para la recoleccion de datos la
herramienta cuenta con 34 items de escala tipo Likert, los cuales también tienen
validez de juicio de expertos y alta confiabilidad. El resultado que se obtiene luego
de aplicar esta herramienta es que el coeficiente de correlacion de Spearman es
de 0.648, segun la tabla de rangos de correlacion es una correlacion positiva
media por lo que se rechaza la hipotesis nula. Finalmente se concluy6 que existe
una correlacion entre el inbound marketing y el posicionamiento de la

marca Ricco’s Chicken Polleria Truijillo, 2023.

Palabras clave: Inbound marketing, Posicionamiento de la marca,

Marketing digital
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ABSTRACT

The purpose of this research is to determine the relationship between inbound
marketing and the brand positioning of Ricco's Chicken Polleria Trujillo, 2023, the
methods are as follows: quantitative methods, non-experimental cross-sectional
design, relative descriptive level. The population consisted of 136 clients of the
firm, and the sample was selected by simple random probabilistic sampling. The
survey method uses the questionnaire survey as a tool, for data collection the tool
has 34 Likert-type scale items, which also have validity of expert judgment and
high reliability. The result obtained after applying this tool is that Spearman's
correlation coefficient is 0.648, according to the table of correlation ranges it is a
medium positive correlation, therefore the null hypothesis is rejected. Finally, it
was concluded that there is a correlation between inbound marketing and

the positioning of the Ricco's Chicken Polleria Truijillo brand, 2023.

Keywords: Inbound marketing, Brand positioning, Digital marketing.
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I. INTRODUCION

En el 2021, muchas organizaciones han sido afectadas a causa del COVID-19 a
medida que se propag6 por todo el mundo, afectando los &mbitos sociales,
culturales y econémicos; sin embargo, las grandes y pequefias empresas han
venido recuperandose con éxito, porque han implementado diversas tecnologias,
gue son mas faciles de mantener cosa que no se ha visto reflejado en las

pequefias empresas.

El Pert no fue la excepcién, también se vio afectado a causa de la pandemia,
gue trajo consigo la desaparicion de casi 600 mil empresas formales las cuales
las empresas de menor tamafo fueron las mas afectadas y las regiones que se
vieron més perjudicadas fueron Piura y Tumbes. Herrera (2021). Por otra parte,
demasiadas empresas se han visto en la gran necesidad de poder acelerar su
participacion en el espacio digital para disminuir y contrarrestar la crisis que
género la pandemia. Frecuentemente el ritmo vertiginoso de la era digital crea
expectativas positivas que convencen a las empresas de que todo ir4 bien, pero
en poco tiempo no pueden lograr sus objetivos. Por ello, se deberia de aplicar una
estrategia que aporte diferentes herramientas que nos ayuden a tomar las
mejores decisiones. Por esta razén, el Inbound marketing mejora el desarrollo de
las compafiias empresariales que estan posicionandose en el mercado, es decir,
el Inbound marketing mejore que los usuarios lo encuentren y no las empresas,
gue pueden ser mas intrusivas. Ademas, el primer contacto es de 62% mas
econdémico porque los usuarios acuden voluntariamente y asi pueden aprovechar
para ofrecer productos y/o servicios. Asi mismo, el Inbound marketing esta en
constante evolucién. Cuanto mas impulsado por el contenido digital, mas
personas aprenden sobre la compafiia y se puedan identificar en la organizacion.
Canal RD Station en espariol (2022).

Como antes mencionado, Ricco’s Chicken comenzd a funcionar el 03 de junio del
2022, en el rubro de venta de pollos a la brasa. El negocio fue creado por el sefior
Olber Le6n Morillo, este emprendimiento se llevo a cabo en una situacion de post
pandemia, ya que, no era tan drasticos los protocolos de bioseguridad a pesar de

gue los contagios aun seguian, y se buscaba captar la atencion del consumidor.



Al principio, el negocio no contaba con un objetivo claro, pero en base a la
asistencia de clientes y vendedores, tenian conocimiento que no lo estaban
haciendo a la perfeccion y empezaron a realizar promociones, con el objetivo de
gue mAs personas conocieran y asistan al negocio; sin embargo, no se pudo
lograr la expectativa que Ricco’s Chicken polleria ofrece, ya que, se vio poca
importancia por parte de los consumidores en querer probar el producto. Ademas,
no tienen conocimiento de lo que habla la gente sobre el local, porque lo mas
importante a destacar en una organizacidbn es su servicio postventa, ya que,
puede influir en los consumidores para que se conviertan en habilitadores del
negocio. En la falta de informacién de estrategias efectivas que permitan entrar a
los consumidores, el Inbound Marketing permite transformarse en parte

fundamental para la atraccion y retencion de consumidores.

Al haber descrito la situacién problematica, encontramos que se manifesto la
siguiente interrogante: ¢Qué relacion existe entre el inbound marketing y el

posicionamiento de la marca Ricc’os Chicken polleria Trujillo, 2023?

De esta manera, el presente estudio, aportara a la contribucion teérica, con ideas
de la relacion que hay entre el inbound marketing con el posicionamiento de la
marca, en una etapa de post pandemia, dentro de la polleria Ricco’s Chicken,
Trujillo, 2023.

Por lo tanto, la presente investigacion servira para futuros proyectos de
investigaciones que tengan las mismas variables y puedan ser estudiados en
cualquier organizacién. Asimismo, brinda una justificacion practica, ya que, se
aplicé las teorias de estudio con relacion al Inbound marketing y, a través del
presente estudio, se le brindara a la empresa los resultados de dicha
investigacién que les serd muy util. Ademas, cuenta con alternativas para mejorar
la parte social, ya que, la informacién obtenida de esta investigacion funciona para
guiar a las empresas interesadas en el tema. Finalmente, se tiende a justificar de
manera metodologica porque aplica un tipo y disefio del estudio, y, ademas, se
realiz6 una técnica de investigacion, la encuesta, cuya herramienta viene a ser un
cuestionario para recolectar los datos sobre las variables de la investigacion,

utilizando una muestra, de acuerdo a la investigacién requerida.



Por tal razén, este proyecto de estudio, su objetivo general es poder determinar la
relacion que existe entre el inbound marketing y el posicionamiento de la marca

Ricco’s Chicken polleria Truijillo, 2023.

Mientras que, los objetivos especificos son: OE1: Determinar el nivel del inbound
marketing en Ricco’s Chicken polleria Trujillo, 2023; OE: Determinar el nivel del
posicionamiento de la marca en Ricco’s Chicken polleria Trujillo, 2023; OE3:
Establecer la relacién entre la atraccién y el posicionamiento de la marca Ricco’s
Chicken polleria Trujillo, 2023; OE4: Establecer la relacion entre interaccion y
posicionamiento de la marca Ricco’s Chicken polleria Trujillo, 2023; OES5:
Establecer la relacion entre conversion y el posicionamiento de la marca Ricco’s
Chicken polleria Truijillo, 2023.

Por ende, en nuestro estudio se ha formulado las siguientes hipotesis:

Hi: Existe una relacién significativa entre el inbound marketing y el

posicionamiento de la marca Ricco’s Chicken polleria Trujillo, 2023.

Ho: No existe una relacion significativa entre el inbound marketing y el

posicionamiento de la marca Ricco’s Chicken polleria Trujillo, 2023.



ll. MARCO TEORICO

Para poder realizar esta investigacion, se muestran las siguientes investigaciones

internacionales:

Sanchez, Salazar y Ballesteros (2020) pretendieron en sus analisis aportar
estrategias de Inbound marketing para ser una herramienta que tenga
competitividad en la tienda virtual de la red social llamada Instagram. En el
estudio, se utilizé un enfoque cuantitativo y se establecié una muestra que fueron
de 65 personas. El resultado obtenido fue que mediante la aplicacion de la red
social llamada Instagram, los perfiles empresariales estan en el mercado
aproximadamente de 1 a 3 afios, dedicados a perfiles para otra actividad
empresarial no convencional, en la forma gratuita que ofrecen las redes sociales

gue optan por utilizar estas herramientas.

El principal objetivo de Soto (2019) en su trabajo fue comprender si el Inbound
marketing podria influir virtualmente en las decisiones al momento de realizar una
compra los estudiantes de las universidades privadas en México. Utilizando un
enfoque cuantitativo, a nivel de correlacion — causal, con un tipo de disefio que
fue no experimental y de corte transversal; la muestra, habia sido conformado por

140 clientes.

Becilia, Chavez y Freyre (2018) en su investigacion “inbound marketing para
promocionar la marca Silver Surfer en su tienda Surfer en Montafita, Ecuador”, el
objetivo principal fue implementar estrategias que tiene el Inbound Marketing v,
de esa manera, poder promocionar la marca Silver Surfer en su tienda, su
metodologia fue cuantitativa, de caracter descriptivo al ser util, con un método
inductivo-deductivo y analitico-sintético. Sus resultados fueron que es necesario
crear contenidos y poder distribuirlos en cada etapa del Inbound marketing,
teniendo en cuenta que esto debe ser de interés a los clientes y poder llegar y

poder potenciar en cada etapa del proceso.



A continuacién, se muestran las siguientes referencias nacionales:

Castillo y Dias (2018) tuvo como principal interés, hallar la magnitud del inbound
marketing, que se aplicé a la empresa limefia Multimedia Tecnoldgica SAC, de
tipo no experimental fue el disefio de estudio, con un enfoque cuantitativo y un
nivel descriptivo. Utilizaron como herramienta el formulario, con una poblacion
analizada de 30 consumidores de la organizacion. El resultado fue que los
consumidores finales de la empresa estudiada, estan utilizando el inbound
marketing, mediante un nivel medio, o que puede generar un mayor riesgo de
perder clientes, por lo que una de las razones principales que sucedid esto, no
estaban implementando o utilizando acciones que son importantes para la
organizacion como por las que se presenta es qué acciones o implementaciones
importantes, como el brindar promociones que son atractivas para satisfacer las

necesidades del consumidor.

Noriega (2021) en su tesis que lleva por titulo estrategias del inbound marketing,
en la empresa de transportes KMK, Callao 2021; su objetivo principal, fue
establecer la conexion del inbound marketing en la empresa de transportes KMK.
No experimental fue el disefio de estudio, manteniendo un enfoque cuantitativo y
un nivel descriptivo. Utilizaron como herramienta un formulario, y, la poblacion
estuvo conformada por 40 consumidores de la organizacion. El resultado fue una
correlacién con buenas alternativas para las dimensiones de las variables como el
atractivo, la lealtad, etc. Mediante el resultado positivo, implementamos una
programacion de actualizacion continua de publicidad y promociones digitales

para atraer a mas clientes potenciales.

Arellano y Libia (2020) establecieron la conexion entre el inbound marketing y el
posicionamiento digital, para M Toxprees SAC Lima metropolitana 2020. El
estudio, fue no experimental, con un enfoque cuantitativo y con un nivel
correlacional. Un cuestionario se utilizé como herramienta para realizar una
investigacion sobre los 238 clientes de la empresa. Como resultado, obtuvieron un
Rho de Spearman de 0.784, lo que quiere decir que existe una buena relacion

entre ambas variables de estudio. Si se llegara a desarrollar de buena manera el



Inbound marketing en varias plataformas, se mejorara la empresa para una buena

posicion en los buscadores ya que se brindara contenido atractivo.
A continuacién, se muestran las siguientes referencias, a nivel local

Urcia (2020) en su “marketing digital y posicionamiento en mar Picante”, su
objetivo fue explorar la conexién entre el marketing digital y posicionamiento
dentro de la compafia. Se utilizé un cuestionario como herramienta para realizar
un estudio cruzado, cuyos resultados ayudaron a establecer relaciones entre las
variables estudiadas y se tuvo un resultado esperado porque la empresa logré
ingresar en la mente de los consumidores, en el aspecto que viene a ser el
posicionamiento de la marca, segun los resultados de las encuestas, se tuvo una
aceptacion de los clientes, pero aun era necesario poder establecer las fortalezas

en las redes sociales, para poder posicionar la empresa en el mercado.

Alfaro y De la Cruz (2019) en esta investigacion los autores plantearon que su
objetivo, era establecer como estrategia al Inbound Marketing, mediante el
analisis de compra de productos tecnoldgicos por las personas que tienen 25 a 35
afos, en efecto su metodologia, el cuestionario fue que se utiliz6 como
instrumento, y la hipotesis se realiz6 con la prueba estadistica del Chi. Los
resultados obtenidos fueron que se pudo lograr saber que el Inbound Marketing
influye directamente en la conducta de compra en productos tecnolégicos,
mejorando la experiencia en la compra del cliente y optimizando las ventas para la

empresa.

Pisfil y Vasquez (2020) en su investigacién, tuvo como objetivo desarrollar un
modelo de marketing digital para el posicionamiento de Tabernaculo
Constructores, basado en una metodologia explicativa, con niveles transaccional
y descriptivo, con una muestra de 40 consumidores y se aplic6é la herramienta
entrevista. Se logré una puntuacién de 2,61 segun la encuesta. Esto demuestra
gue existe fuerte posicion interna, aprovechando las tecnologias para eliminar la
desinformacion, y en la Matriz de Perfil Competitivo: En cuanto a que el factor de
modificador del producto es igual a los factores de calidad y precio, afirma que la

empresa tiene una ventaja.



En los analisis tedricos conceptuales de la variable Inbound marketing:

Segun Antevenio (2018) determino que en la actualidad el consumidor es ahora
prosumidor. En este contexto, el Inbound Marketing establece una conexidn
directa con el cliente y al mismo tiempo desarrolla estrategias de posicionamiento,
blogs y marketing de contenidos para captar clientes a traves de contenidos
digitales y ofrecer experiencias de valor afadido sin tener que buscarlos ni

depender de ellos.

A Cafaro R. (2019) manifesté que el Inbound Marketing es determinar que el
cliente tiene influencia al dirigir el proceso de compra. Sin embargo, primero
necesita informarse y luego investigar por internet, y de esta manera poder

adquirir el producto.

Soegoto y Simbolon (2018) manifiesta que el Inbound Marketing tiene como
finalidad poder crear contenido y también compartirlo. Es un enfoque dirigido al
marketing que permite descubrir clientes potenciales a través de blogs, sitios web,
correos electronicos, redes sociales y otras formas de marketing de contenido.
Mediante la creacion de contenido disefiado especificamente para atraer clientes
potenciales, las herramientas de Inbound marketing generan clientes potenciales

de alta calidad en su negocio y haran que los clientes regresen.

Patel y Kumar (2018) manifiestan que unas de las importancias del Inbound
marketing, sirve para ayudar a impulsar el crecimiento en la empresa, en los
clientes potenciales generados o dirigidos, con un costo minimo. En lugar de
transmitir al cliente. El Inbound Marketing se caracteriza en la creacion de razones
para que el cliente se acerque al vendedor mediante el uso de contenidos y la

aplicacion de los motores de busqueda.

De esta manera Antevenio (2018) sefala que en las dimensiones del Inbound

marketing se considera atraccion, interaccion y conversion.

Segun Podnikani (2018) determina que el Inbound marketing se caracteriza por
poseer un impacto exitoso en el aumento de ingresos por las ventas que son a

través de blogs como también de herramientas de marketing digital.



Asi mismo Dakouan, Redouane y Anabir (2019) manifiestan que el Inbound
Marketing viene a ser una importante estrategia, su objetivo es atraer prospectos
al sitio web de una organizacion, convertirlos en potenciales clientes y después en

consumidores fieles de la marca.

Patrutiu y Loredana (2018) dicen que el Inbound marketing representa una
manera de marketing organico, apoyado en la conexién entre la organizacion y
sus futuros clientes, los cuales han dado a conocer su gran interés en los
servicios o productos que la compafia ofrece, de manera natural enfocada en la

publicacién de contenidos de redes sociales, blog, etc.

Segun Castro y Céspedes (2020) indican que la atraccion es una estrategia cuyo
objetivo es poder atraer un porcentaje alto que concurren a las redes sociales de
la compafia agregando un valor en el contenido en cada etapa que el cliente

recorre.

Salas L, Acosta M, y Jiménez M (2019) definen que la atracciéon es poder
posicionar al marketing en sus contenidos que la organizacion tiene. Mientras su
importancia es atraer, mantener y tener presente a la marca. Obteniendo que su

Imagen sea semejante de la marca.

En relacién a la dimensién interaccién segin HubSpot (2022) interactuar es
brindar a los consumidores informacion y soluciones teniendo en cuenta sus
objetivos y necesidades, de esta forma aumentan las probabilidades de que el

consumidor pueda lograr comprar el servicio o producto que la empresa vende.

De acuerdo con maunamedia.com (2017), la principal caracteristica de la
conversion es instantdnea, de esta manera, a través del Inbound Marketing, es
posible entregar rendimiento a mediano y largo plazo a través de un método que
puede lograr resultados rapidos, incluyendo la captacién de seguidores al sitio de

manera voluntaria a través de blog o pagina de intercambio de contenidos.

Bravo y Hinojosa (2021) manifiesta que el Inbound marketing comprende un
sistema en el que las organizaciones implementan interacciones con los posibles
consumidores, con la principal finalidad de poder obtener retribucion mediante el

cliente.



Con relacion al posicionamiento de la marca:

Kotler y Armstrong (2017) en su publicacion dltima argumentan que el
posicionamiento de la marca, viene a ser un espacio que el servicio o producto
vienen ocupando en la mente del consumidor a comparacion de lo que ofrecen los

competidores.

Segun Horna (2017), cuando hablamos de esta variable de posicionamiento de
marca siempre lo hacemos bajo un prisma de equilibrio, hablando de calidad, pero
también hablando de precio, porque un buen servicio y/o un gran producto no

siempre tienen un precio bajo.

Segun Valencia (2017) afirma que, el posicionamiento de la marca viene a ser
una técnica de conservar una positiva imagen en la mente de los consumidores,
relacionandose con las percepciones, creando atraccion y asi completar el

proceso de compra.

Segun los autores, para permitir que todas las empresas establezcan su lugar en
la mente de los consumidores, la estrategia es enfatizar el aspecto de imagen
positiva de todas las ideas que surgen en la mente de las personas. Con ello se
consigue el estimulo que hace atractiva la posible percepcion de la imagen para

las decisiones de compra de productos asociados a la marca.

Asi mismo en las dimensiones para la variable posicionamiento de marca hemos
encontrado sus componentes basicos, Segun Valencia (2017), sefiala que los
componentes primordiales que existen en el posicionamiento de marca son:

atributos, beneficios y creencias - valores.

Valencia (2017) afirma que los atributos son caracteristicas del producto que
determinadas marcas ofrecen a un segmento, aspectos que pueden establecer
preferencias por la marca y lealtad por parte de los consumidores, y estos
atributos deben ser proporcionados por todas las empresas, ademas, manifiesta
gue es un deber, mejorar el posicionamiento entre atencion, servicio o producto,

y enfoque de precio.



Por otro lado, Amezcua et al. (2018) afirmaron que los beneficios estan
relacionados con el marketing social, que involucra a mas personas que solo

empresas para llegar a los clientes.

Kotler y Armstrong (2017) seialan que los valores y creencias se refieren a las
percepciones que generan los atributos y beneficios del producto asociados a una
marca. Por ello, se espera que se posicionen creencias y valores en relacion a
marcas que puedan mejorar aspectos de satisfaccion, calidad y motivacion del

consumidor.
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lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefo de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion
De tipo aplicada fue la investigacion, porque se habia enfocado en
solucionar una necesidad de caracter social, mediante el analisis del
problema en cuestién para buscar las soluciones pertinentes que nos
ayuden a desarrollar y poder definir esta investigacion. Concytec
(2018)

3.1.2. Disefio de investigacion
e Disefo:
El disefio del estudio no fue experimental, y segun Gomez
(2006), un estudio no experimental se basa en el andlisis sin
cambiar variables, es decir, se basa Unicamente en
observaciones y para estudiarlos posteriormente. Ademas, ha
sido de corte transversal, porque en este punto es posible

recolectar todos los datos.

e Nivel:
El estudio tuvo un grado de correlacién descriptiva porque,
segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) muestran que
en un nivel de relevancia descriptiva incluye explicar las
diferentes caracteristicas y atributos de un sujeto, grupo o
cualquier otro objeto bajo investigacion, es por ello que por esto
se pudo identificar y describir las causas de los problemas

asociados a las variables sin afectar su comportamiento.

e Enfoque:
Este estudio tuvo un enfoque cuantitativo, porque segun
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), definen cuantitativo

como la recoleccion y analisis de datos de investigacion de

11



acuerdo a los objetivos planteados por las variables y seran

establecidos por procedimientos estadisticos.

3.2.Variables y operacionalizacion
e Primeravariable: inbound marketing
Con una relacion independiente y de tipo cualitativa fue la
primera variable.

» Definicion conceptual: Eneque (2022) manifesté que el

inbound marketing es: convencer a los potenciales
consumidores que siempre estan tras la promocién de
nuevos productos, ofertas, creando nuevas necesidades,
por lo tanto, se logré interactuar con el cliente a fin de
que pueda comunicar sus necesidades y expectativas
del producto.
Yulianto (2021) manifiesta que utilizacion de la
herramienta del Inbound Marketing, se caracteriza por
ser una estrategia para fomentar la lealtad del cliente y el
compromiso con la marca.

» Definicion operacional: Inbound marketing, viene a ser
una herramienta, que permite que la empresa sea
accesible a los usuarios de diferentes capacidades
mentales. Ademas, que los consumidores puedan tener
contacto cognoscitivo con los productos, servicios y la
marca, creando una interrelacion entre producto y
consumidor. De esta manera, se consiguié que fuese
una variable cuantitativa, se evalu6 mediante un
cuestionario el cual estd dirigido a los asiduos
consumidores de Ricco’s Chicken Polleria, quienes van a
recomendar el producto. Para ello, se materializa con
las 3 variables de estudio: Atraccion, interaccion y
conversion y fueron calculados con la escala de Likert,

aplicado a través de un cuestionario.
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» Indicadores: los indicadores fueron: Informacion, oferta,
producto, comunicacion, contenido, beneficios 'y
expectativa.

» Escala de medicién: ordinal.

e Segunda variable: Posicionamiento de la marca
Con una relacion dependiente y de tipo cualitativa fue esta
variable.

» Definicion conceptual: Sordo (2022) manifiesta que
posicionamiento de la marca es el proceso de hacer que
su marca aparezca en el pensamiento del consumidor. El
posicionamiento de marca no es solo un slogan o un
logo elegante, es una estrategia disefiada para
diferenciar tu negocio del resto. Ademas, el
posicionamiento de la marca, hace referencia a la
posicibn que un producto o servicio ocupa en la
necesidad y en la blusqueda de nuevas experiencias
degustativa de los clientes frente a sus competidores, es

decir, por qué uno compra de una marca y no de otra.

» Definicion operacional: El posicionamiento de la marca
se midio a travées de 3 dimensiones, que hicieron
referencia a beneficios, atributos, como también a
creencias y valores. Se midi6 mediante un instrumento
que aplica una escala tipo Likert a través de un

cuestionario.
> Indicadores: Los indicadores fueron: Precio, servicio,
atencién, comunicacion, beneficio, informacion, calidad,

satisfaccion, motivacion.

» Escala de medicion: ordinal.
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3.3. Poblacién (criterios de seleccién), muestra, muestreo, unidad de
analisis
3.3.1. Poblacién:
Lépez (2004), manifiesta que una poblacion es el conjunto de
personas 0 cosas sobre las cuales se necesita informacién en un
sondeo explorativo. Un conjunto de individuos que esta formado por
personas de diferentes condiciones econdmicas y sociales.
Para este caso, la poblacion estuvo constituida por un promedio de
200 clientes de Ricco’s Chicken Polleria que asisten a la semana.
Por esa razon, se seleccion6 a 200 clientes como poblacion. (N=200
clientes).
e Criterios de inclusién:
Para esta investigacion, se tom6 en cuenta los criterios de
inclusion: Ser clientes frecuentes de la polleria Ricc’os Chicken,
gue tienen entre 18 a 60 afios de edad, tanto hombres como
mujeres.
e Criterios de exclusion:
Para este criterio, no se tom6 en cuenta a personas que se
encuentren fuera del rango de edad, como también a clientes

gue no desearon participar del estudio voluntariamente.

3.3.2. Muestra:
Segun Martinez (2012), una muestra se define como una porcién que
representa a la poblacion y puede ser aleatoria, si en caso todos los
miembros de la poblacién poseen la misma posibilidad de ser
incluidos en la muestra.
Ademas, se calculd, utilizando una formula que es de poblacion finita

para datos cualitativos con un margen de error de 4,75% o 0,475.

Para toda la poblacién, la muestra tuvo un total de 136 clientes.
(Anexo 5)
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3.3.3. Muestreo: probabilistico, aleatorio simple:

Gomez (2018), identifico al muestreo como el proceso para la

obtencion de una muestra. El objetivo fue inferir hallazgos encontrados

en la muestra que sean relevantes para la poblacion.

El muestreo para este estudio fue de probabilidad aleatoria simple.

Segun Malhotra (2004) manifiesta que el muestreo aleatorio simple es

“una poblacion en donde cada elemento puede tener una probabilidad

conocida e igual de ser seleccionado”.

3.3.4. Unidad de anélisis:
Todas las personas que vienen a ser clientes de la marca Ricco’s
Chicken polleria, Trujillo 2023.

3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnicas

En este estudio, para recolectar datos se utilizd la técnica
llamada encuesta, para medir nuestras 2 variables de estudio,
basado en:

Segun Bar6 (2021), nos dice que las técnicas de las encuestas
se utilizan para explorar la opinion publica en la sociedad,
donde se compone de preguntas que se consideran medidas

con una escala que es muy utilizada por el publico.

Instrumento de recoleccion

El cuestionario se utilizO como nuestra herramienta de
recopilacion de datos para las dos variables y se basé en:
Segun Bravo y Valenzuela (2019), afirman que “un cuestionario
es una herramienta compuesta por variables de investigacién
cuyo propésito es mantener en orden todos los items
encontrados, para lo cual cuenta con una medida denominada
escala”.

Asimismo, para la elaboracion de nuestro cuestionario, se tomo

como modelo y referencia a Casas Stefany (2020) y su tesis
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“inbound marketing y el posicionamiento de la marca del
Instituto Cientifico del Pacifico, San Miguel, 2020”. Validado por
juicio de expertos.
La herramienta para la variable inbound marketing, con 3
dimensiones contd, las cuales son: Conversion, atraccion e
interaccion. Como punto de partida, la primera dimension, tuvo
7 preguntas, la segunda dimension tuvo 4 preguntas y la
tercera dimension tuvo 5 preguntas, formando un total de 16
preguntas. De igual manera, la herramienta que viene a ser el
posicionamiento de la marca variable tiene 3 dimensiones
(atributos, beneficios y creencias mas valores), la primera,
segunda y tercera dimension contuvieron 6 preguntas cada
una, contando con un total de 18 preguntas. (Anexo 06)
Validez y confiabilidad del instrumento:
Segun Posso y Lorenzo (2020), manifiesta que confiabilidad y
validez de una herramienta de investigacion es un constructo
especifico en investigaciones cuantitativas que le dara precision
y consistencia a la herramienta y a toda la informacién
recopilada, y en medida en que los datos sean confiables y
validos, los resultados obtenidos en la investigacion obtuvieron
mayores intereses.
» Validez

Nuestros cuestionarios, fueron validados por 3 expertos

en la especialidad del tema, que han sido de la

Universidad Cesar Vallejo de la ciudad de Truijillo.

» Confiabilidad

A través del Alfa de Cronbach fue nuestra confiabilidad,

el cual nos pudo consentir calcular la consistencia

interna de nuestro cuestionario para poder saber si fue

conveniente aplicarlo.
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3.5.

3.6.

3.7.

Procedimientos

En la polleria Ricco’s Chicken, se observd un problema debido a la
proximidad de uno de los miembros del equipo con el propietario. Una vez
gue se logro identificar un problema en base a la concurrencia de los
consumidores finales y con su publicidad, los investigadores se
interesaron en identificar la conexion que existe entre el inbound marketing
y el posicionamiento de la marca, se requirio, el consentimiento vy
autorizacion de la organizacién, para recopilar datos. Para ello, se envié
una carta de solicitud, para poder realizar una investigacion y el grupo
respondié afirmativamente, indicando que aceptaba a los dos integrantes.
Luego de ello, se presentaron los objetivos generales y especificos y
finalmente, las hipétesis de investigacion determinaron qué herramientas

se pueden utilizar para optimizar la recopilacion de datos.

Método de anélisis de datos

En este estudio, se utilizO métodos estadisticos descriptivos para la
presentacion de datos, tablas y mediciones del resumen, y métodos
estadisticos inferenciales para de esa forma, poder aplicar la prueba de
normalidad, prueba de correlacion y contestar o validar hipotesis de
investigacién. Ademas de ello, también se utilizé el programa Excel para
registrar los datos y el SPSS donde se analizaron los resultados obtenidos

de los cuestionarios.

Aspectos éticos

El proyecto de investigacion es éticamente transparente, asegura la
confiabilidad del contenido, se esfuerza por cumplir con los estandares
establecidos en los lineamientos de la Universidad Cesar Vallejo, y, por
ende, respeta los derechos de los autores de los trabajos cientificos, antes
de respetarlos mediante las debidas citas y recomendaciones, de acuerdo
con la Resolucién Rectoral No. 760-2007/Resolucion Codigo de Etica en
Investigacion de la Universidad Cesar Vallejo. La informacion de
antecedentes presentada en este estudio se prepardé en el momento en

gque los autores descubrieron sus resultados utilizando el método de la
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encuesta. A través de citas y referencias que puedan ser utilizadas,
escritas y reflejadas en esta investigacion, se adoptd el formato de la
séptima edicion del formato APA para apegarse a la buena préactica
investigativa, buscando siempre la libertad y el valor en el desarrollo de la
investigacion, y la adopcion de resultados se guia por los siguientes
principios éticos: Respeto a la propiedad intelectual, integridad,
transparencia, responsabilidad. Finalmente, la investigacion paso las

pruebas anti plagio correspondientes utilizando la herramienta turniting.
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RESULTADOS
Objetivo especifico N°1: determinar el nivel del inbound marketing en

Ricco’s Chicken polleria Truijillo, 2023

Tabla 1 Nivel del Inbound Marketing en Ricco’s Chicken Polleria
Trujillo, 2023
Nivel N° de Inbound Marketing %
clientes
Alto 33 24%
Medio 95 70%
Bajo 8 6%

TOTAL 136 100%

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla N°1, se puede observar que el nivel obtenido, después de haber
realizado las encuestas, sobre el inbound marketing en Ricco’s Chicken
Polleria, figurando un 70% el nivel medio, siendo el que mayor significancia
tuvo; 24% el nivel alto y 6% el nivel bajo. Al describir datos con mdultiples
valores que poseen un orden natural, IBM (2021) aclara el uso del nivel de
medicion ordinal, ya que, el orden de estos valores se define de acuerdo
con el orden de clasificacion natural de los elementos de datos en si, como
el orden predeterminado de los nimeros enteros que son 1, 3, 5, mientras
gue las cadenas se rigen por un orden de clasificacion alfabético
ascendente, como ALTO, BAJO, NORMAL; para mostrar, modelar y
exportar a varias aplicaciones (por ejemplo, IBM SPSS Statistics), se puede
emplear el nivel de medicién ordinal para categorizar un conjunto de datos
como datos ordinales, estas aplicaciones consideran que dichos datos
pertenecen a una categoria diferente y es posible definir campos como
ordinales, independientemente del tipo de almacenamiento (real, entero,

hora, fecha, cadena, etc.).
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Objetivo especifico N°2: Determinar el nivel de Posicionamiento de la

marca en Ricco’s Chicken Polleria Truijillo, 2023

Tabla 2 Nivel de Posicionamiento de la marca en Ricco’s Chicken
Polleria Trujillo, 2023.

NIVEL N° DE POSICIONAMIENTO DE LA
CLIENTES MARCA %

ALTO 74 54%

MEDIO 54 40%

BAJO 8 6%

TOTAL 136 100%

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla N°2, después de haber encuestado a los clientes de Ricco’s
Chicken Polleria, nos indica que, 54% representa el nivel alto, mientras que
el nivel medio representa el 40% y el nivel bajo, representan el 6%. Segun
Ortega (2023), afirma que el nivel de orden de una medida se refiere a la
medicion ordinal, ademas, las escalas ordinales indican la direccion y
proporcionan informacién nominal que son Bajo/Medio/Alto o mas

rapido/lento que son ejemplos de niveles secuenciales de medicion.
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Objetivo especifico N°3: Establecer la relacion entre atraccion y el

posicionamiento de la marca Ricco’s Chicken Polleria Truijillo, 2023

Tabla 3 Relacion entre atraccion y el posicionamiento de la marca

Ricco’s Chicken Polleria Trujillo, 2023

Atraccié Posicionamiento

de la Marca
Rho de Atraccion Coeficiente de ,598™
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000
N 136
Posicionamiento Coeficiente de 1,000
de la Marca correlacion
Sig. (bilateral)
N 136

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

Como p = 0 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula ya que existe

relacion significativa entre atraccion y el posicionamiento de la marca

Ricco’s Chicken Polleria Trujillo, 2023. Esta relacién es directa, es decir, a

mayor atraccion, mayor posicionamiento de la marca Ricco’s Chicken

Polleria, ademas la relaciéon es positiva considerable (0.598).

Figura 1 Dispersion de la dimension Atraccion y la variable
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En la tabla, se puede observar que el coeficiente de correlacion, es de
0.4956, lo cual, nos quiere decir que la atraccion, influye un 49,56% en el

posicionamiento de la marca.

Objetivo especifico N°4: Establecer la relacion entre interaccion y el

Posicionamiento de la marca Ricco’s Chicken Polleria Truijillo, 2023

Tabla 4 Relacion entre la interaccién y el Posicionamiento de la marca
Ricco’s Chicken Polleria Trujillo, 2023

Interacci6 Posicionamiento

n de la Marca
Rho de Interaccion Coeficiente de 1,000 4717
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 136 136
Posicionamient Coeficiente de 471" 1,000
o de la Marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 136 136

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

Se puede observar que el valor de Rho de Spearman es de 0,471, lo que
indica una correlacion moderada. Ademas, se observéo un valor de
significancia de 0.000 para rechazar la hipétesis nula, mostrando que existe

efecto en parte de la dimension interaccion en la segunda variable.
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Figura 2 Dispersion de la dimensién interaccion y la variable
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En la figura, se puede observar que el coeficiente de correlacion, es de
0.2821, lo cual, nos quiere decir que la interaccion, influye un 28,21% en el

posicionamiento de la marca.

Objetivo especifico N°5: Establecer la relacién entre la conversion y el

posicionamiento de la marca Ricco’s Chicken Polleria Truijillo, 2023

Tabla 5 Relacion entre la conversion y el posicionamiento de la marca
Ricco’s Chicken Polleria Trujillo, 2023

Posicionamiento

Conversioén de la Marca

Rho de Conversion Coeficiente de 1,000 ,545™
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 136 136

Posicionamient Coeficiente de ,545™ 1,000

o de la Marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 136 136

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Se puede observar que el valor de Rho de Spearman es de 0.545, en la cual
nos demuestra que hay una correlacion positiva considerable. Ademas, se
observa el valor de significancia, que viene a ser de 0.000, es por eso que, se
rechaza la hipétesis nula, demostrando que hay influencia por parte de la

dimensidn interaccion, en la segunda variable.

Figura 3 Dispersion de la dimension Conversion y la variable
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En la figura, se puede observar que el coeficiente de correlacion, es de
0.377, lo cual, nos quiere decir que la conversion, influye un 37,70% en el

posicionamiento de la marca.
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Objetivo General: Determinar la relacibn que existe entre el Inbound
Marketing y el posicionamiento de la marca Ricco’s Chicken Polleria
Trujillo, 2023.

Tabla 6 Relacibn que existe entre el Inbound Marketing y el

posicionamiento de la marca Ricco’s Chicken Polleria Trujillo, 2023

Inbound Posicionamient

Marketing o de la marca

Rho de Inbound Coeficiente de 1,000 ,648"
Spearman Marketing correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 136 136
Posicionamiento Coeficiente de ,648™ 1,000
de la marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 136 136

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Como p = 0 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula ya que existe
relacion significativa entre en Inbound Marketing y el posicionamiento de la
marca Ricco’s Chicken Polleria Trujillo, 2023. Esta relacion es directa, es
decir, a mayor Inbound Marketing, mayor posicionamiento de la marca
Ricco’s Chicken Polleria, ademas la relacidn es positiva media (0.648).

Figura 4 Dispersion del Inbound marketing y Posicionamiento de la Marca
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En la tabla, se puede observar que el coeficiente de correlacion, es de
0.5437, lo cual, nos quiere decir que el Inbound marketing, influye un

54,37% en el posicionamiento de la marca.
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DISCUSION

El primer objetivo especifico determino el nivel del Inbound marketing, y
luego de aplicar la encuesta el nivel fue de un 70%, esta conclusion se
correlaciona con Alfaro y De la cruz (2019), que querian saber a qué nivel
se estaba utilizando la estrategia del Inbound marketing, obteniendo los
resultados que un 83% esta encantado y satisfecho con la tienda en linea
en su primera compra online, esto indica que el consumidor conoce directa
o indirectamente la estrategia. ES necesario para que mucha gente se
interese en los productos y servicios ofrecidos y que puedan agregar valor
al contenido brindado al menor costo posible. En el Inbound marketing
existe principales técnicas aplicadas, el llamado marketing de contenidos,
esta consiste en captar mas consumidores mediante los productos y
promociones que previamente consumieron internamente. Por lo tanto, se
necesita tener un sitio web para poder ver que experiencias han tenido los
invitados. La idea principal es involucrar a sus clientes de una manera
natural al hacer que busquen palabras claves que dependan en gran

medida en la organizacion.

Por otro lado, para el segundo objetivo especifico, encontramos un alto
indice de posicionamiento de la marca con un total de 54% segun los
consumidores. El resultado se compara con la Torre (2019), mostrando un
nivel moderado de posicionamiento de la marca, esta encuesta se realiz
en una institucion educativa, lo que certifica un total de 67% encuestados.
Este es otro punto de esta investigacion y se puede decir que fue un éxito.
También, se puede usar varias herramientas para crear expectativas en tu
grupo objetivo, al publico que quieres llegar y retener, haciendo un poco

mas facil atraer clientes en un restaurante.

El tercer objetivo especifico se basd en el andlisis del impacto de la
atraccion y el posicionamiento de la marca, los resultados de los andlisis
obtenidos arrojaron un Rho de Spearman de 0.598, y una significacién de
0,000 con una relacion positiva. El resultado se comparé con Chocata

(2020), que dio como consecuencia un Rho de Spearman de 0,375 y una
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significancia bilateral de 0,000, notdndose una disminucion entre ambos.
Esto sucedié porque la investigacion se centré en el sector inmobiliario y
los resultados obtenidos sugieren que el inbound marketing no esta
aplicado correctamente. Por otro lado, Swieczak (2014), sefalo que se
pueden utilizar varias partes del inbound marketing para atraer clientes de
forma adecuada a medida que los especialistas en marketing crean y
ejecuten contenido interesante. De esta forma, podemos ver que la funcion
principal del Inbound marketing es la de atraer clientes. Como tal, el
Inbound marketing también se conoce como marketing de atraccién, siendo
una de las estrategias mas utilizadas para atraer clientes a través de
contenidos informativos y valiosos que las empresas puedan usar de
diversas maneras. se puede encontrar canales como sitio webs, blogs y las
redes sociales. Teniendo en cuenta que, si bien la organizacion publica
contenido interesante y relevante en varias redes sociales, todavia hay

margen de mejora para lograr altos niveles de correlacion positiva.

En cuanto al cuarto objetivo especifico, fue determinar la relacion de la
interaccion y el posicionamiento de la marca. Después de haber examinado
y confirmado los resultados, obtuvimos una puntuacién de 0,471 y un valor
de significancia de 0,000, lo que indica que existe una correlacion.
Ademas, se pudo rechazar la hipétesis nula, demuestra el efecto de la
dimensién interaccion y el posicionamiento de la marca. Los resultados
anteriores estan relacionados con Chocata (2018), que arrojoé un resultado
de correlacion de Spearman de 0,462, resultando ser significativo. La
diferencia con las empresas de bienes raices es que tienen mas tiempo en
el mercado, y, por lo tanto, se ha observado que tienen una mejor
comunicacién con sus clientes, mientras que las empresas utilizadas en
este estudio no vieron tanto impacto. Por eso, es importante que la
empresa desarrolle una estrategia de marketing por competencias y que
dure mas de un afio para que los usuarios puedan encontrar y comunicarse
rapidamente con contenidos de interés. Asi mismo, esta dimension es de
atil conocimiento, ya que nos permite identificar ciertas caracteristicas del

publico objetivo, permitiendo a las empresas aprender mas sobre el
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mercado y aplicar estrategias de gestion del mercado. Ademas, hacemos

propuestas que nuestros clientes necesitan y que son de su interés.

Finalmente, el quinto objetivo especifico, fue de importancia para conocer |
influencia entre la conversién y el posicionamiento de la marca, después
del analisis se obtuvo un valor de correlacion de Spearman de 0,545. Esto
indica que también existe una correlacibn moderada y un valor de
significancia de 0,000, representando una significacion. Se rechazo la
hipotesis nula sabiendo que existe un impacto este la dimension y la
variable de estudio. Los resultados anteriores estan relacionados con
Chocata (2018), quien obtuvo un resultado de correlacion de Spearman de
0,510, lo que indica una correlacién bastante alta. Donde valores menores
a 0,001 rechazan la hipotesis nula e indican un efecto. Por lo tanto, esta
dimensién tiene como objetivo convertir las consultas e intereses de
clientes en ventas, varios factores como la confianza, el precio y el tiempo
son importantes en la decision del cliente de completar la compra. Como
resultado, muchas empresas utilizan la tecnologia como su estrategia de
contenido. En otras palabras, al difundir informacion y realizar ventas
seguras, puede atraer nuevos clientes y darle a su empresa una ventaja de
posicionamiento. Este aspecto se caracteriza por el comportamiento del
cliente motivado por la organizacion. Esta dimension evalia las
necesidades y los gustos de los consumidores. Como parte de la
dimensién conversion, el cliente busca e identifica los productos que le es
de necesidad en la primera parte. Una vez identificada, busca la empresa
gue cree que sera la mas rentable para adquirir el producto, es decir, esa
empresa realiza comparaciones con otras empresas del mercado.
Finalmente, decida si comprar el producto. Existe el término llamado “ruta
del cliente”, que describe las pequefias decisiones que toman los clientes,
las visitas al sitio web de una empresa también se cuenta como
conversiones. Se cuenta otra conversion si un cliente sigue o interactia
con su empresa a través de redes sociales. Estos pequefios pasos acercan

a los clientes para que su empresa influya en las compras de los clientes.
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El objetivo general se determin6 Rho de Spearman de 0,648 y una
significacion de 0,000 para fines generales. Los resultados indican
correlaciones positivas moderadas entre las variables propuestas para este
estudio. El resultado esta relacionado con la definicion de Miller (2015).
Esta teoria es positiva porque la relacion entre las variables anteriores
aporta utilidad a ambas variables, ya que siempre tiene como objetivo
atraer a los clientes que en Ultima instancia saben mejor lo que los clientes
guerian. De manera similar, Halligan y Shah (2014), sefalan que el
inbound marketing tiene como objetivo construir relaciones con los
consumidores, utilizando distintas herramientas al marketing tradicional,
con el propdsito de no perder la conciencia de marca, argumentando que
hacen méas que publicitar productos o servicios. Mas bien, los clientes
tienen sus propias experiencias y los comparten con quienes los rodean. El
Inbound marketing, por otro lado, puede optimizar tu inversion en redes
sociales, blogs y otros canales para atraer una audiencia enfocada y darle
valor agregado que ofrecen, por lo que si quieres atraer clientes es una
buena opcién, una publicacion emitida en redes sociales sobre una
empresa. Se puede decir que el niumero de clientes potenciales esta
aumentando, mas empresas estan adoptando esta estrategia combinando

varias herramientas de marketing.
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VI.

CONCLUSIONES

En esta investigacion se extrajeron las siguientes conclusiones:

1: Determinamos que el nivel del inbound marketing en Ricco’s Chicken,
2023, es de un 70% siendo resultado mas significativo correspondiendo a
un nivel intermedio, es los clientes no conocen directamente el termino
inbound marketing, pero si entienden los canales digitales que pueden
utilizar, ademas, al principio la empresa no uso su red de manera
inteligente, algunos clientes visitaron las instalaciones por curiosidad o por

recomendacién de un conocido.

2. Determinamos el nivel de posicionamiento de la marca para Ricco’s
Chicken, 2023. El resultado mas importante es de 54% que corresponde a
un nivel alto en posicionamiento de la marca, esto quiere decir que la
empresa brinda un excelente servicio de calidad en sus productos y

atencion tiene un alto posicionamiento de marca en sus consumidores.

3: Se logré determinar que existe una influencia entre la atraccion y el
posicionamiento de la marca en Ricco’s Chicken, 2023.
( Rho de Spearman de 0,582) donde se afirma que existe una correlacion
significativa y una significancia de 0,000. Este resultado indicaria que las
presentaciones y publicaciones de la dimension atraccién estan bien

desarrolladas para atraer clientes.

4: Se logré determinar que existe una relacién entre la interaccion el
posicionamiento de la marca en Ricco’s Chicken, 2023. (Rho de Spearman
0,471), donde indicaria que la dimensidn interaccion tiene poco efecto en la
segunda variable posicionamiento de la marca, sin embargo, con un valor
de significancia de 0,000, es decir los resultados muestran que la empresa
deberia hacer mayor uso de las redes sociales conduciendo a una
interaccion con los clientes y la informacién sobre los productos que se
ofrece. A cuantas mas interacciones, mayor sera la tasa de adquisicién de

clientes.
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5: Se logré determinar que existe un impacto entre la conversion y la
segunda variable posicionamiento de la marca en Ricco’s Chicken, 2023. (
Rho de Spearman 0,545). Lo que indicaria que la empresa esta en un
punto medio y las expectativas de posibles resultados estan creciendo,

subiendo contenidos a la red y que los clientes lo visiten.

6: Se logré determinar que existe una relacion muy significativa entre el
Inbound marketing y el posicionamiento de la marca. (Rho de Spearman
0,648) Los resultados muestran que el uso correcto del Inbound marketing
puede optimizar la adquisicion de clientes, atraer consumidores valiosos
para la empresa e impulsar mejoras junto con ellos y se lograra un mayor

posicionamiento de la marca en Ricco’s Chicken, 2023.
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VII.

RECOMENDACIONES
En base a los resultados de la investigacion, es relevante el enunciado de
recomendaciones para dar la evaluaciébn a la empresa analizada y asi

poder mejorar sus procesos de gestion administrativos.

1: Se recomienda, al gerente de la empresa Ricco’s Chicken Truijillo 2023,
implemente estrategias de Inbound marketing haciendo relevancia en el
contenido digital, con el plan que establezca cada una de sus dimensiones

como: atraccion, interaccién y conversion.

2. Se recomienda al gerente de la empresa Ricco’s Chicken Truijillo 2023,
de que esta variable consiste en realizar un seguimiento de los clientes que
buscan informacion relacionada con un determinado producto, lograr una
interaccion en una red social, como Facebook, Instagram o crear un blog.
Los clientes hablan de sus experiencias, asi mismo, es importante que los
clientes puedan ver facilmente informacion detallada sobre los productos o
servicios que necesitan y que sientan que la empresa esté interesada en

brindarles la informacion.

2. Se recomienda al administrativo de la polleria Ricco’s Chicken Trujillo
2023, definir su publico objetivo antes de hacer alguna publicacion en
redes sociales, es importante saber a quién te diriges, esto ayudara a la

empresa para que pueda tener un mejor posicionamiento de marca.

3: Se recomienda al administrativo de la empresa Ricco’s Chicken Trujillo
2023, emplear imagenes y videos atractivos al momento de hacer una
publicacion en redes sociales, generando un marketing visualmente

atractivo y asi poder destacar de la competencia.

4: Se recomienda al gerente de la empresa Ricco’s Chicken Trujillo 2023,
al momento de crear o subir contenidos en las redes sociales, no solo
dejen que los clientes vean las publicaciones de valor, sino también

interactien con las personas y hacerlos sentir especiales respondiendo a
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los comentarios, mensajes, y menciones que se recibe en redes sociales,
interactuar con el publico es un punto clave para construir confianza y asi

ganar seguidores.

5: Se recomienda al gerente de la empresa Ricco’s Chicken Trujillo 2023,
realizar concursos de ofertas y promociones en las redes sociales, para asi
generar un interés por parte de los clientes, ayudando a la captacién de

nuevos seguidores y clientes.

6: Se le recomienda al duefio de la empresa Ricco’s Chicken Trujillo 2023,
mejorar la promocion entre el Inbound marketing y el posicionamiento de la
marca mediante nuevos contenidos digitales, establecer un area de
marketing, y estrategias de interaccidn y atraccion entre las publicaciones

en las redes sociales para atraer clientes.
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ANEXOS

ANEXO N ° 01.
VARIABLES DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
DIMENSIONES INDICADORES .
DE ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Eneque (2022) Producto
sefala que El _ _
nbound ceti Se operacionaliza en
inbound marketing es -
' relacién  con  tres Atraccion Oferta
la metodologia de _ .
_ variables de estudio:
negocios cuyo - ¥
il Atraccion. Informacion
INBOUND objetivo es captar| y
MARKETING lient través d nteraceion Y
clientes a traves de i
. . . conversion y seran Contenido ORDINAL
(variable contenido  valioso, _ Interaccion
) ) ) medidos con el
independiente) | que se alinea a las| Comunicacion
_ instrumento que
necesidades de su .
o o aplicara escala de
pablico ~ objetivo e| , Expectativa
o o Likert a través de un
inspira a experiencias _ _ -
_ cuestionario. Conversion
y relaciones a largo Beneficios

plazo.




VARIABLES DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
DIMENSIONES INDICADORES s
DE ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Sordo (2022) manifiesta Atencion
gue el posicionamiento
de la marca es el Atributos Precio
proceso de hacer que| g ,,gcionamiento de Servicio
SU marca aparezca €n| narca se medira con
la mente del tres dimensiones, que Beneficio
consumidor. El refleren a atributos,
POSICIONAMI | posicionamiento de|poneficios, asi como Beneficios Informacion
EN,;;ER[Z;LA marca no es solo un creencias y  valores. Comunicacién ORDINAL
wariable :Zgan 0 un 1090 | \yemas, seran
| gante, es una| nedidos con el Motivacion
dependiente) | astrategia disefiada | oo que
para diferenciar tu aplicara  escala de Satisfaccion
negocio  del  Testo.|) ot 4 través de un Creencias y
Ademas, el| cuestionario. valores

posicionamiento de
marca se refiere a la
posicibn que ocupa un

producto o servicio en la

Calidad




mente de los
consumidores frente a
sus competidores, es
decir, por qué uno
compra de una marca y

no de otra.




Anexo 2.
FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO
INFORMADO
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-
ucv

Titulo de la investigacion: “Inbound Marketing y el posicionamiento de la marca
Ricco’s Chicken Polleria Trujillo, 2023"

Investigador principal, Autores:
» Rodriguez Garcia, Anderson Manuel

» Vergara Rios, Yamile Jesus
Asesor: CARLOS ALBERTO CEDRON MEDINA
Propoésito del estudio

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigacion:
Inbound Marketing y el posicionamiento de la marca Ricco’s Chicken
Polleria Trujillo, 2023, cuyo proposito es determinar la relacion que existe
entre el Inbound Marketing y el posicionamiento de la marca Ricco’s
Chicken Polleria Trujillo, 2023. Esta investigacidon es desarrollada por
estudiantes de la Escuela Profesional de Administracion de la Universidad
César Vallejo, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad (y de

ser el caso agregar el permiso de la institucion Ricco’s Chicken polleria.

Si usted decide participar en la investigacion se realizaré lo siguiente:

1. Se le presentara un cuestionario en el que tendra preguntas generales
sobre ustedcomo edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no
es necesario que se anote su nombre, pues cada encuesta tendra un
cbdigo; luego se le presentaran preguntas sobrevariables especificas de la
investigacion.

2. El tiempo que tomara responder la encuesta serd de aproximadamente 15
minutos, si gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en

otro momento o lugar, nosotros lo buscaremos.



Informacién general: se le brindard a cada persona, la informacion para
cumplimiento delos principios de ética, se permitira cualquier interrupcion de parte

del entrevistado para esclarecer sus dudas.
Participacidon voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea

continuar puede hacerlo sin ningln problema.
Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafo al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan

generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.
Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
institucion al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico
ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la
persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio

de la salud publica.
Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser an6nimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde
es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propdésito fuera de la
investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y

pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Informacion especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la informacion
general,se debe compartir la informacion especifica sobre la investigacion: los
datos que se requeriran, el hecho que se observard, o la accion que se realizara
en el cuerpo (medir, examinar) o alguno de los elementos de él (exdmenes de
sangre, orina, células, tejidos u otro material biologico), haciendo énfasis que los

resultados solo seran utilizados para la investigacién, sin identificar a la persona.



De desearlo, se puede brindar algun resultado de interés clinico al participante

voluntario.
Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Docente Asesor
CARLOS ALBERTO CEDRON MEDINA al correo electronico

ccedronm@ucvvirtual.edu.pe o al correo del Comité de Etica de la escuela

profesional: ética-administracion@ucv.edu.pe , o al correo de la escuela

profesional.
Consentimiento

Después de haber leido los propositos de la investigacion autorizo mi

participacion en la investigacion.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el
consentimientosea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo

desde el cual se envia las respuestas].


mailto:ccedronm@ucvvirtual.edu.pe
mailto:ética-administración@ucv.edu.pe

Instrucciones: Marque con una X la alternativa que usted considere conveniente

de acuerdo con cada item en los casilleros que se muestran a continuacion.

Siempre | Casi siempre | Algunas veces | Muy pocas veces | Nunca
5 4 3 2 1

INBOUND MARKETING

] VALORACION
ITEM PREGUNTA
514|321
ATRACCION
Producto

¢ Los productos que la polleria Riccos Chicken brinda, son
! de buena calidad?

¢La polleria Riccos Chicken difunde en sus redes
. imagenes de los productos que estan en venta?

¢, Considera que la polleria Riccos Chicken satisface sus
3 necesidades?

Oferta

¢, Consideras a Riccos Chicken una polleria activa en
‘ redes sociales?

¢La polleria Riccos Chicken brinda ofertas a través de las
> redes sociales?

Informacién

¢ La polleria Riccos Chicken le proporciona informaciéon de
° interés a través de su red social?

¢, Considera que la informacion que brinda la polleria
! Riccos Chicken, contribuye a la atraccion de mas clientes?

INTERACCION
Contenido

8 ¢ Realiza comentarios en los contenidos que se publican a

través de la red social?
9 ¢ El contenido que comparte la polleria Riccos Chicken en




redes sociales es interactivo?

Comunicaciéon

10

¢La polleria Riccos Chicken responde de forma inmediata

mediante su red social a sus consultas?

11

¢La polleria Riccos Chicken responde a todos los

comentarios que usted realiza en su red social?

CONVERSION

Expectativa

12

¢, Realiza consultas por las redes sociales cuando le
interesa una publicacion que ha visualizado en la red

social de la polleria Riccos Chicken?

13

¢ Realiza consultas por llamada telefénica cuando le
interesa una publicacion que ha visualizado en la red

social de la polleria Riccos Chicken?

14

¢ La ubicacion geogréfica de la polleria Riccos Chicken

satisface sus expectativas?

Beneficios

15

¢, Ha solicitado un presupuesto en linea cuando esta
interesado en ir de forma grupal a la polleria Riccos
Chicken?.

16

¢ Permite mediante la red social de la polleria Riccos
Chicken se le brinde informacion adicional sobre sus

productos?
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investigacion.

4. El tiempo que tomara responder la encuesta sera de aproximadamente 15
minutos, si gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en

otro momento o lugar, nosotros lo buscaremos.



Informacién general: se le brindard a cada persona, la informacion para
cumplimiento delos principios de ética, se permitira cualquier interrupcion de parte

del entrevistado para esclarecer sus dudas.
Participacidon voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea

continuar puede hacerlo sin ningln problema.
Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafo al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan

generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.
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ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la
persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio

de la salud publica.
Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser an6nimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde
es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propdésito fuera de la
investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y

pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Informacion especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la informacion
general,se debe compartir la informacion especifica sobre la investigacion: los
datos que se requeriran, el hecho que se observard, o la accion que se realizara
en el cuerpo (medir, examinar) o alguno de los elementos de él (exdmenes de
sangre, orina, células, tejidos u otro material biologico), haciendo énfasis que los

resultados solo seran utilizados para la investigacién, sin identificar a la persona.



De desearlo, se puede brindar algun resultado de interés clinico al participante

voluntario.
Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Docente Asesor
CARLOS ALBERTO CEDRON MEDINA al correo electronico
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consentimientosea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
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desde el cual se envia las respuestas].


mailto:ccedronm@ucvvirtual.edu.pe
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Instrucciones: Marque con una X la alternativa que usted considere conveniente

de acuerdo con cada item en los casilleros que se muestran a continuacion.

Siempre | Casi siempre | Algunas veces | Muy pocas veces | Nunca
5 4 3 2 1

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

VALORACION
514|321

ITEM PREGUNTA

ATRIBUTOS

Atencién

¢ Calificaria usted buena la atencion recibida en la polleria

Riccos Chicken?

¢,Cuando va a comprar a la polleria Riccos Chicken usted
2 se siente satisfecho con la atencion que brinda los

trabajadores?

Precio

¢, Considera usted que la polleria Riccos Chicken establece

un precio acorde al producto que ofrece?

¢ El precio y el producto de la polleria Riccos Chicken le

parece que estan bien establecidos?

Servicio

¢,Cree usted que el servicio que bridan en la polleria

Riccos Chicken satisface las necesidades del cliente?

¢, Usted como cliente siempre recomendaria el servicio que

brinda la polleria Riccos Chicken?

BENEFICIOS

Beneficio

¢, Cree usted que el atributo que mas resalta es la

elaboracion del pollo a la brasa?

¢ Para usted le es beneficioso consumir el producto en

nuestra polleria Riccos Chicken?

Informacion




¢, Usted siempre tiene conocimiento del producto bandera

2 gue ofrece la polleria Riccos Chicken?

¢,Cree usted que la polleria Riccos Chicken trasmite una
10 informacion adecuada a sus clientes sobre el producto y

precio que brinda?

Comunicacion

¢La polleria Riccos Chicken esta en constante interaccion
H con sus clientes a través de las redes sociales?

¢ Para usted le es importante conocer la informacion de los
12 productos mediante redes sociales?

CREENCIAS Y VALORES
Motivacién

¢ Para usted le son motivador los canales y las
3 publicaciones de redes sociales al comprar por delivery?

¢ Para usted le es agradable y acogedor la infraestructura
1 del local de Riccos Chicken polleria?

Satisfaccion

¢, Usted se siente siempre satisfecho con el producto que
1 compra en la polleria Riccos Chicken?

¢ Cree usted que el producto, la atencion y el ambiente
1o satisface al publico?

Calidad

¢,Cree usted que el producto de Riccos Chicken siempre lo
L elaboran con insumos de calidad?
18 ¢ Para usted Riccos Chicken es una polleria que brinda

una atencion y un producto de calidad?




Anexo 4.

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
DIRECTIVA DE INVESTIGACION N* 002.2022.¥1.0CV
Datos Generales
Nombre de la Organizacion: RUC: 10178624470
RICCOS CHICKEN POLLERIA
Nombre def Titular © Representante legal,

Olber Sigifredo Ledn Mordlo DNI:
17862447

Consentimiento:
De conformidad con lo establecido en el articulo 7%, literal *f* del Codigo de Efica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ", autorizo [ X |, no autorizo | ] publicar
LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:
Nombre del Trabajo de Investigacion

Inbound Marketing y el posicionamiento de fa marca Ricco's Chicken Polleria
TRWJILLO, 2022.

‘Nombre del Programa Académico: Proyecto de investigacion

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
» Rodriguez Garcia, Anderson Manuel 72946255
» Vergara Rios, Yamile Jesus 77208425

En caso de aulorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que serd de acceso ablerte para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

Intelectual corresponden exclusivamente al a:to% s m
Lugar y Fecha: '

S o Staif e Morfllo -,
W?’é e Lat
Firma y selio: RRAwIS

(Titular o Representante legal de la Institucién)

(%) Cidigo du Etica wn levestigacidn de |s Unkersidad César Vallejo-Articulo 72, Iteral *T" Para difundir o pablicar los
resubtados da un trabajo de Investigackdn es necesario montener bajo asonkmato el nembre de la lnstitucida donde se
Hevd a cabo ol estudio, salvo el caso ea quo haya wn |2 organlzacidn
que so difunds b dantidad de la istitucda. Por ello, tanto en los proyectos de Investigncidn coma ui dos Informs o
tesly, ho se duberd inclulr la desominackén de la organkzackda, pero &f serd necwiario duscriblr sus caracteristicas,




Anexo 5. Muestray muestreo

Para ello, se seleccion6 una muestra representativa de clientes de riccos chicken
polleria 2023. La muestra quedo definida por la formula que utiliza como base

poblacién finita.

N(Z*)p x q
n =
N(d*) + (Z:)p xq

Donde:

N = 200 (tamafio poblacional)

Z = Nivel de confianza = 95%= 1.96 Z2 = 3.8416 p = Proporcion factible de
aceptarse = 0.5 q = Proporcion factible de rechazo =0.5d = Error maximo
aceptable = 0.0475 Reemplazando:

~ 200(1.962)(0.5(0.5))
™= 20000.04752) + (1.962)(0.5(0.5))

192.08
1.412

n = 136 clientes



Anexo 6. Evaluacion por juicio de experto 1

Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: lUsted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Inbound Marketing y el
posicionamiento de la Marca Ricco’s Chicken Polleria Trujille, 2023”7, La evaluacién del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obienidos a pariir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Mz Hugo Manuel Cervantes Mendoza
Grado profesional: Maestria (x ) Doctor ()
Clinica | ) Siocial {1
Area de formacién académica:
Educativa } Crrganizacional [ X}

Areas de experiencia Docente de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios { )
elarea: | o deSafios [ X )
2. Propdsito de la evaluacion:

Walidar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventaric)

Mombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Autor{es): |Rodriguez Garcia, Anderson Manuel y Vergara Rios, Yamile Jesus

Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracion: (Personal, virtual u ofro)
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacién: (lugar donde s encuentra el encuestada)

Esta compuesta por dos variables:

- La primera wvariablz contiens 2 dimensiones, de 7 indicadores y 18

Sigrificacion: itemns en total. El objetivo es medir la relacidn de varishles,

- L= segunds variable contiene 3 dimensiones, de § indicadores y 18
items en total. El objetivo s medir la relacidn de varishles.

4. Soporte tedrico
= Variable 1: Iphound Marketing
Eneaue (2022), manifiesta que el propdsito del inboungd marketing, es cautivar a los clientas que en alglin
momento buscaron informacicn sobre los productss que ls companiia ofrece. por lo tanto, se busca
interactuar con el cliente luage de haberse identificade su necesidad, pars luego proporcionar una accion
que bensficie a ambas partes.

INVESTIGA 1
UCV



* Variable 2: Posicionamiento de la marca
Sordo (2022) manifiesta que el posicionamiento de la marca es el proceso de hacer que su marca
gparezca en la mente del consumidor. El posicionamiento de marca no es solo un slogan o un logo
elegante, 25 una estrategia disefisds pars diferencisr tu negocic del resto. Ademas, el posicionamiento
de la marca, hace referancia a la posicion gue un producio o senvicio ocups en la mente de los dientes
frente a sus competidores, es decir, por qué uno compra de une marca y no de ofra.

Variable Dimensicnes Definicién

Segim Castre v (éspedes (20200 indican que |z atraccion es ung
estratesia cuve objetivo es poder atraer um mimero alto dg
wisifas en la pagma web de la compariia agregando wm contenudd
de valor en cada etapa que 2] clisnte recorra.
Segim HubSpot (2022) mferactuar ez bomdar a  lod
INBOUND consumidores mformacion v soluciones taniando en cusnta sud
MARKETING Interaccion objetivos ¥ necesidades, de esta forma ammentan lad
probabihidades de que el consumdor pueda lograr an la compr3
del producto o servicio que vende la empraza.
Mammameadia com (2019), la prineipal caractaristica de 13
conversion es metantinea, de esta manera, a través dal [phound
Iiarketing, ez posible enfrezar rendimiento a mediane v largd
plazo 2 través de un matodo que puade lograr resultados rpides
Valencia (2017) afirma que loz atnbutos som caracteristicas del
producto que determimada: marcas offecen a un segmento
Atributos aspectos qua pueden estzblecer preferancias por la marea v
lealtzd por parte de los consumidores, v estos atrbutos dabey
ser proporcicnados por todas las emprasas.
. Amezrua et al (2018) afirmaron que los beneficios estay
' |POSICTONAMIENTO Banaficios relacionzdos con el marksting social, que mvolucra 2 mad
DELAMARCA perzonas que solo empresas para llegar a los clientes.
Kotler v Arnstrong (2017) zefialan que los valoras v creenciad
e refieran a laz percepciones que generan loz atributos v
beneficics dal producto zsocizdes a uma marea Por ello, =4
BspeTa que se posiclonen creencias v valores en relacion 3
marcas que puadan mejorar aspactos de satisfaceidn, calidad v

Afraccidm

Conversicn

Creenciaz v valores

motivacion del conaunidor
5. Presentacion de instrucciones para el juez:
Liuflt:'.l\.lluﬂ.
Categoria Calificacion Indicador
1. Mo cumple con 2l criteric El item no es claro.
CLARIDAD El itern requiere bastantes modificaciones o una
. P modificacion muy grande en el uso de las
El item se 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
. _comprends ordenacion de estas.
facilmente, es decir,
su sintdctica y . Sa requiers una modificacion muy especifica de
semantica san 3. Maderada nivel algunos de los términos del fem.
adecuadas.
. El item es claro, tiene semanfica y sintaxis
4. Alto nivel adecusda.
COHERENCIA 1. Totalmente en desscuerde (no | Elitem nofiene relacian l4gica con e dimensidn.

cumple con el criterio)

(=]




re

i

El item tiz=ne
lacion lagica con
la dimensidn o
dicador que estd

2. Desacusrdo
acuerda)

(bajo

nivel

El itern tiene una relacion tangencial fiejans con
la dimension.

ridiendao.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item fiene wna relacidn moderada con ks
dimansidn qua se esté midiendo.

nivel)

4. Totalmente de Acuerdo (alto

El item s= encusnfra esta relacionado con ks
dirmansidn qua esté midiendo.

El

importante, es decir
debe serincluido. 3.

1. Mo cumple con el

oriterio

El item puede ser eliminado sin gue se wea
afectads la medicidn de la dimensidn.

RELEVAMNCIA

ftern &5 esencial o 2. Bajo Mivel

El item tizene slguna relevancia, pero ofro item
puede estar incluy=ndo lo que mide éste

KModerado nivel

El itemn es relativarments importants.

4. Alto nivel

El itern es miuy relevante y debe ser incluido.

SUE

oheenaciones gue considers perfinents

Mo cumple con el criterio

Bajo Mivel

Moderado nivel

Alto nivel

DIMENSIONES DEL INSTRUMENTO: ATRACCION, INTERACCION, CONVERSION

PRIMERA VARIABLE: INBOUND MARKETIN
PRIMERA DIMENSION: ATRACCION

Leer con defenimiento log ilame y calificar en wna escala de 7 & 4 sw valoracicn, asi como solicifamas brinde

OBJETIVOS DE LA DIMENSION: Establecer Ia relacion entre atraccion y el posicionamiento de la marca Bigge's Chicken Polleria TRUJILLO, 2023.

INDICADORES

ITEM

CLARIDAD

COHERENCIA

RELEVANCIA

OBSERVACIONES/ RECOMENDACIONES

Producto

iLos preductos, gue |a plleria Rissas Chicken
brinda. son de Luena calidad?

ila polleria Riccos Chicken difunde en sus redes
imagenes de los productos gue estan en venta?

éConsidera que la polleria Biczos Chigken satisface
sus necesidades?

OFERTA

éConsideras a Rjccos Chicken una polleria activa en
redes sociales?

ila palleria Bjccos Chicken, brinda ofertas a traves
de las redes sociales?

INFORMACION

éLa polleria Riggps Chicken le proporciona

informacion de interés a través de su red social?

=

éConsidera gue la informacion que brinda I polleria

Biggos Chickep, contriuye 2 |z atraccion de mas

clientes?

SEGUNDA DIMENSION: INTERACCION

OBJETIVOS DE LA DIMENSION: Establecer la relacidn entre |2 interaccion y &l posicionamiento de la marca Biggg’s Chigken Polleria TRUNLLO, 2023

INDICADORES

ITEM

CLARIDAD

COHERENCIA

RELEVANCIA

OBSERVACIOMES/ RECOMENDACIONES

£Realiza comentarios en los contanidos que se
publican a traves de |z red sodal?

CONTENIDO

<El contenido que comparte la polleria Ricgos,
Chigken en redes socizles es interactivo?

COMUNICACION

£la polleria Bjggns Chicken responde de forma

inmediata mediznte su red socisl 5 sus consultas?

.

éLa polleria Bigogs Chigken responde a todos los
comentarios que usted realiza en su red social?

.

TERCERA DIMENSION: CONVERSION

OBJETIVOS DE LA DIMENSION: establecer |3 relacidn entre I3 conversidn y 2l posicionzmients de la marcz Bitsas Ghigken Polleriz TRUJILLOD, 20232,

INDICADORES

ITEM

CLARIDAD

COHERENCIA

RELEVANCIA

OBSERVACIOMES RECOMENDACIONES

4Rezliza consultas por las redes socizles cuando le
interess unz publicacidn que ha visualizado =n |3

red social de s polleria Bicogs Chigken?

ESPECTATIVA

£Realiza conzultas por llamadz telefdnica cuando le
interesz unz publicacidn que ha visualizado en la

red social de Iz polleria Biccos Chigken?

L= ubicacidn geografica de Iz pollena Ficcos,
Chigken satisface sus expectativas?

BEMEFICIOS

£Ha solicitado un presupuesto en linea cuando esta
interesado en ir de farma grupal a la polieria Ricgos,
j 7

Shigken




. Permite mediznte la red socizl de |a palleria Ricgas
Chigkan se le brinde informacidn adicional sobre sus
productos? 4 4 4

DIMENSIONES DEL INSTRUMENTO: ATRIEUTOS, BEMEFICIOS, CREENCIAS Y VALORES

- PRIMERA VARIABLE: POSICIOMAMIENTO DE LA MARCA
- PRIMERA DIMENSIGN: ATRIBUTOS

OBJETIVOS DE LA DIMENSION: Establecer I3 relacién entre atraccién y el posicionamiento de la marca Risse’s Chigken Polleria TRUNLLO, 2023,

INDICADORES ITEM CLARIDAD | COHEREMCIA |RELEVAMCIA OBSERVACIONES/ RECOMENDACIONES

éCalificaria usted buena Iz atencién recibida en Iz

pelleria Bicses Chigkan? 4 4 4

ATENCION éCudndo va 3 comprar a la polleria Bigses Chiskan
usted se siente satisfecho con |3 atencion gqus
brinda los trabajadores? 4 4 4

éConsidera usted que Iz polleria Bigsas Ghisken
estzblece un precio scorde al producto que ofrece?
PRECIO 4 4 4

¢El precio y el producto de |z polleriz Bigsgs Chisken
le parece que estzn bien establecidos? 4 4 4

¢Cree usted que el servicio que bridan =n |z palleriz

Rissas Chisken s=tisface las necesidades del cliente?
SERVICIO 4 4 4

éUsted como cliente siempre recomendaria el
servicio que brinda |z polleria Figgos Chigken? 4 4 4

SEGUNDA DIMENSION: BEMEFICIOS

OBJETIVOS DE LA DIMENSION: Establecer Ia relacidn entre la interaccién v el posicionamiento de |a marca Ricco's Chicken Polleria TRUJILLO, 2023,

INDICADORES ITEM CLARIDAD | COHERENCIA |RELEVANCIA OBSERVACIONES/ RECOMENDACIONES

¢ Cree usted que el atributo que mds resalta es la
elaboracién del pollo a la brasa? 4 4 4

BENEFICIO
¢Para usted le es beneficiose consumir el producto

en nuestra polleria Riccos Chicken? P 4 4

¢ Usted siempre tiene conocimiento del producto
bandera que ofrece |a polleria Riccos Chicken? a a 4

INFORMACION éCree usted que la polleria Riccos Chicken trasmite

una informacion adecuada a sus clientes sobre el
producto y precio que brinda? 4 4 a

¢ La polleria Ricces Chicken estd en constante
interaccion con sus clientes a través de las redes

. sociales? 4 4 4
COMUMICACION
iPara usted le es importante conocer |2 informacicn
de los productes mediante redes sociales?
4 4 4
. TERCERA DIMENSION: CREENCIAS Y VALORES
OBJETIVOS DE LA DIMENSION: establecer Ia relacidn entre la conversién v el posicionamiento de la marca Ricco's Chicken Polleria Trujillo, 2023,
INDICADORES ITEM CLARIDAD COHERENCIA | RELEVANCIA OBSERVACIONES/ RECOMENDACIONES
éPara usted, le son metivador los canales y las
MOTIVACION publicaciones de redes sociales al comprar por

delivery?




éPara usted le es agradable y acogedor la
infraestructura del local de Riccos Chicken polleria? | 4 4 4

4Usted se siente siempre satisfecho con el producto

que comprz en la polleria Riccos Chicken? 4 & a
SATISFACCION
iCree usted gue el producto, |a atencidn y el
ambiente satisface al piblico? & 8 a
éCree usted que el producto de Riccos Chicken
siempre lo elaboran con insumos de calidad? 4 4 4
CALIDAD

¢ Para usted Ricces Chicken es una polleria que
brinda una atencion y un producto de calidad? 4 3 3

’ Mg, Hugo Manuel Cervantes lvi;n.dm)
DI N* 41034487

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Willizms y Webb (1904) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso raspecto al mimero de expertos 3 emplear. Por ofra parte, el nimero de jusces
que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1893). Grant y Davis
{1857), y Lynn (1888) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacién confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un ftem éste puede ser incorporado al instrumento (Woutilainen &
Liukkonen, 1905, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver - hifpsuiwwerevistaesoacios. com/eited2017/cited2017-23. pdf enfre ofra bibliografia.




Anexo 7. Evaluacion por juicio de experto 2

Anexo 2: Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Inbound Marketing y el
posicionamients de la Marca Ricoo's Chicken Pelleria Trujilo, 20227, La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea wvalido y gue los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficienternente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellides del juez: Danitza Susan Uceda Trujille
Grado profesional: Maestria (X ) Doctor { )
Clinica | ) Social [
Area de formacidon académica:
Educativa | 1 Organizacional { X}
= dE::tufesinr::E Docente de la Escuela Profesional de Administracién
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afos [ ]
elarea | picgefSafios | K )
2 Proposito de la evaluacidn:

Validar &l contenido del instrumento. por juicio de expertos.

3. Diatos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

MWombre de la Prusba: Cuestionario en escala ordinal

Autor{es): |Redriguez Garcia, Anderson Manuel y Vergara Rios Yamile Jesis

Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracion: (Personal, virtual u otro)
Tiempo de aplicacidn: 15 minutes
Amibito de aplicacion: (lugar donde se encuentra el encuestado)

Esta compuesta por dos variables:

- La primera vanable contiens 3 dimensiones, de 7 indicadores y 16

Significacion: items en total. £ objetivo es medir la relacion de variables

- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 2 indicadores y 18
ftems en total. £l objetivo es medir 1a relacion de variables.

4 Soporte tedrico
« Variable 1: inbound Marketing . )
Eneque (2022), manifiesta que el proposito del mbound marketing, es cautivar a los clientes que en algun
momento buscaron informacion sobre los productos que la compafiia ofrece, por lo tanto, se busca
interactuar con el cliente luego de haberse identificado su necesidad, para luege proporcionar una accion
que beneficie 3 ambas partes.

oo INVESTIGA !
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« Variable 2: Posicionamiento de la marca
Sordo (2022) manfiesta que el posicionamiento de Ia marca es el proceso de hacer que su marca
aparezca en la mente del consumidor. El posicionamiento de marca no es solo un slogan o un logo
elegante, es una estrategia disefiada para diferenciar tu negocio del resto. Ademas, el posicionamiento
de la marca, hace referencia a la posicion que un producto o senvicio ocupa en [a mente de los clientes
frente a sus competidores, es decir, por qué uno compra de una marca y no de ofra.

Variable Dimensiones Definicion

valor en cada etapa que el cliente recorre.
egun HubSpot (2022) interactusr es brindar a3  log|
INBOUND . onsmnidousmﬁm'q.\adénysoludmsunimdommms
MARKETING Interaccion jedvpg y necesidades, de esta forma sumentan
bilidades de que el consumidor pueda lograren la ©
1 producto o servicio que vende la empresa.

faunamedia com (2019), la principal caracteristica de
onversion es instantanea, de esta manera, a través del Inl

eting, es posible entregar rendimiento a medizno y largol
20 a raves de un método que puede lograr resultados rapidos.

Conversion

N | POSICIONAMIENTO Beneficios cionados con el marketing social, gque mvolucra a

7alencia (2017) afirma que los atributos son caracteristicas dell
cto que determinadas marcas ofrecen a un segmento)
Atributos ectos que pueden establecer preferencias por la marca ¥
por parte de los consumidores, y estos atributos debml
proporcionados por todas las empresas.
et al (2018) afirmaron que los beneficios ﬂ

DE LA MARCA que solo empresas para llegar a los clientes.
Zotler y Armstrong (2017) sefialan que los valores y creenciag|
refieren a las percepciones gue generan los atmbutos Y
neficios del producto ssociados s una marca. Por ello, s

g Ty spera que se posiciomen creencias y valores en relacion g
que puedan mejorar aspactos de satisfaccion, calidad y]
ivacion del consumidor.
5. Presentacion de instrucci para el juez:

A continuacion, a usted b= presento el cuestionario “Inbound Marketing y el posicionamiento de la Marca
Ricco's Chicken PoSeria Trujillo, 2023°, elaborado por Rodriguez Garcia, Anderson Manuel y Vergara Rios,
Yamile Jesis en e afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los ftems segun
cormresponda.

1. Mo cumpde con el criterio El itern no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
B 2 Baio Nivel modificacion mauy grande en el uso de las
El item se -5 palabras de acuverdo con su significado o por la
. comprende ordenacin de estas.
facilmente, es decir,
su sintactica y . Se requiers una modificacion muy especifica de
semantica son 3. Moderada nivel algunos de los téminos del item.
adecuadas.
. El item &5 claro, tiene semantica y sintaxis
4_ Alto nivel adecuada.
COHEREMNCIA 1. Totalmente en desacuerdo (ne | Elitem no tiene relacion legica con la dimensicn.
cumple con el criterio)
2
o%%"* INVESTIGA
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El item tiens
relacion kagica con

- e acuendo)
la dimension o :

2 Desacuerdo  [(bajo

nivel

de | El itern tiene una relacion tangencial fejana con
la dimensidn.

indicador que esta

El ftem es esencial o | = Baio Nivel

midiendo. . El item tiene una relacidn moderada con la
3. Acuerdo (maoderada nivel) dimensibn gue se esta midiendo.
4 Totalmentz= de Acuerdo (ako | El ktem se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensitn que estd midiendo.
S El item puede ser elminade sin que se wvea
1. No cumple con el crilerio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia. pero ofro item
pueds estar incluyendo lo que mide éste.

importante, es decir

debe ser incluido. 3. Moderado nivel

El item es relativamente importants.

4_ Alto nivel

El itern &5 muy relevante y debe ser incluido.

1. Mo cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

DIMENSIOMNES DEL INSTRUMENTO: ATRACCION, INTERACCION, CONVERSION

PRIMERA VARIAELE: INBOUND MARKETIN
PRIMERA DIMENSION : ATRACCION

Leer con detenimiento los ifems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solisitameos brinde
sus obsenvaciones gue considers pertinente

OBIETIVOS DE LA DIMENSION: Estsblecer Ia relacién entre atraccién v el posicionamiento de la marca Ricco's Chicken Polleria TRUJILLO, 2023,

INDICADORES ITEM CLARIDAD COHERENCIA |RELEVANCIA OBSERVACIONES/ RECOMENDACIOMES
iLos productos que |a polleria Riccos Chicken
brinda. son de busna calidad? a F
Producto ila polleria Riccos Chicken difunde en sus redes
imagenes de los productos que estan en venta? 4 4
< Considera gue |a polleria Riccos Chicken satisface
sus necesidades? 4 4
¢ Consideras a Riccos Chicken una pelleria activa en
OFERTA redes sociales? 4 4
¢la polleria Riccos Chicken brinda ofertas a través
de las redes sociales? 4 4
iLa polleria Riccos Chicken le proporciona
informacion de interés a traves de su red social? | 4 4
INFORMACION ¢Considera que la informacidn que brinda la polleria
Riccos Chicken, contribuye a la atraccion de mas
clientes? 4 4




SEGUNDA DIMENSION: INTERACCION

OBIETIVOS DE LA DIMENSION: Establecer la relacién e

ntre la interaccidén y el posicionamiento de la marca Ricco's Chicken Polleria TRUJILLO, 2023,

INDICADORES ITEM CLARIDAD COHERENCIA | RELEVANCIA OBSERVACIONES/ RECOMENDACIONES
éRealiza comentarios en los contenidos que se
publican a través de |a red social? 4 4 4
CONTENIDO
¢ El contenido que comparte Iz polleria Riccos
Chicken en redes sociales es interactive? 4 3 4
¢ La polleria Riccos Chicken responde de forma
) . R " - 3
COMUNICACION inmediata mediante su red secial a sus consultas 4 4 4
éla polleria Riccos Chicken responde a todos los
comentarios que usted realiza en su red social? 4 4 4
- TERCERA DIMENSION: CONVERSION
) OBJETIVOS DE LA DIMENSION: establecer |a relacién entre la conversién v el posicionamiento de la marca Ricco's Chicken Polleria TRUJILLO, 2023,
INDICADORES ITEM CLARIDAD COHERENCIA | RELEVANCIA OBSERVACIONESS RECOMENDACIONES
4Realiza consultas por |as redes sociales cuando le
interesa una publicacidn que ha visualizado en la
red social de la polleria Ricoos Chicken? 4 3 4
ESPECTATIVA éBeaI iza consultas Pur !Igm ada tele.f'on |c.a cuando le
interesa una publicacion que ha visualizado en la
red social de la polleria Ricoos Chicken? 4 4 4
éLa ubicacion geografica de |a polleria Riccos
Chicken satisface sus expectativas? 4 4 4
¢Ha solicitado un presupuesto en linea cuando estd
BENEFICIOS interesado en ir de forma grupal a la polleria Riccos
Chicken? 4 4 4
i Permite mediante |a red social de la polleria Riccos
Chicken se le brinde informacidn adicional sobre sus
productos? 4 4 4

DIMENSIONES DEL INSTRUMENTO: ATRIBUTOS, BENEFICIOS, CREENCIAS Y VALORES

PRIMERA VARIABLE: POSICIONAMIENTO DE LA MAR
PRIMERA DIMENSION: ATRIBUTOS

CA

OBJETIVOS DE LA DIMENSION: Establecer la relacién entre atraccién v el posicionamiento de la marca Ricco's Chicken Polleria TRUJLLO, 2023,

INDICADORES ITEM CLARIDAD COHERENCIA | RELEVANCIA OBSERVACIONES/ RECOMENDACIONES
éCalificaria usted buena la atencién recibida en la
polleria Riccos Chicken? 4 4 F'l
ATENCION #Cudndo va a comprar a |a polleria Riccos Chicken
usted se siente satisfecho con la atencidn que
brinda los trabajadores? 4 4 Fl
¢ Considera usted que |2 polleria Riccos Chicken
establece un precio acorde al producto que ofrece ?
PRECIO 4 4 4
4El precio y el producto de |a polleria Riccos Chicken
le parece que estdn bien establecidos? a 4 g
< Cree usted que el servicio que bridan en la polleria
Riccos Chicken satisface las necesidades del cliente?
SERVICIO 3 4 4
éUsted como cliente siempre recomendaria el
servicic que brinda |a polleria Riccos Chicken? a 4 &




SEGUNDA DIMENSION: BENEFICIOS

OBIETIVOS DE LA DIMENSION: Establecer Ia relacién entre la interaccidn v &l posicionamiento de la marca Ricco's Chicken Polleria TRUILLO, 2023,

INDICADORES ITEM CLARIDAD COHEREMCIA |RELEVANCIA OBSERVACIOMESS RECOMENDACIONES
¢ Cree usted que el atributo que mds resaltaes la
elaboracion del pollo a la brasa? 4 4 4
BENEFICID
&Para usted le es beneficioso consumir el producto
en nuestra polleria Riccos Chicken? 4 4 a
¢ Usted siempre tiene conocimiento del producto
bandera que ofrece |a polleria Riccos Chicken? r EY 1
INFORMACION | ; cree usted que |a polleria Riccos Chicken trasmite
una informacion adecuada a sus clientes sobre el
producto y precio que brinda? 4 4 a4
¢La polleria Riccos Chicken esta en constante
interaccion con sus clientes a traves de las redes
. sociales? 4 4 4
COMUNICACION
iPara usted le es importante conocer Iz informacién
de los productos mediante redes sodales?
4 4 4
B TERCERA DIMENSION: CREENCIAS Y VALORES
. OBJETIVOS DE LA DIMENSION: establecer |a relacién entre la conversién y €l posicionamiento de la marca Ricco’s Chicken Polleria TRUILLO, 2023,
INDICADORES ITEM CLARIDAD COHERENCIA |RELEVANCIA OBSERVACIONES/ RECOMENDACIONES
¢ Para usted le son motivador los canales v las
MOTIVACION publicaciomes de redes sociales al comprar por
delivery?
= 4 4 4
¢Para usted le es agradable y acogedor Ia
infraestructura del local de Riccos Chicken polleria? | 4 4 4
¢Usted se siente siempre satisfecho con el producto
que compra en [a polleria Riccos Chicken? 3 4 a
SATISFACCION
éCree usted que el producto, |a atencion y el
ambiente satisface al piblico? a 4 s
éCree Usted que el producto de Riccos Chicken
siempre lo elaboran con insumos de calidad? 4 4 3
CALIDAD -
¢Para usted Riccos Chicken es una polleria que
brinda una atencidn y un producto de calidad? 4 4 'y

Mg. Danitza Susan Uceda Trujillo
DNI N* 44602494

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:
Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso raspecto 2l nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jusces
que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis
(1997), y Lynn (1986) (ctados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
i an una estimacio de la validez de contenido de un instrumento idad mini para construcci de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser i do al i { ilai &
Liukkonen, 1295, citados en Hyrkas et al. (2003).
acios.com/cited2017/cited2017-23

f entre ofra bibliografia.




Anexo 8. Evaluacion por juicio de experto 3

Anexo 2: Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Inbound Marketing y el
posicionamiento de la Marca Ricco’s Chicken Polleria Trujillo, 2023”. La evaluacién del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a pariir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: GUISELLA B. MOSQUEIRA RODRIGUEZ
Grado profesional: Maestria | ) Doctor (=)
Clinica  ( ) Social (B
Area de formacién académica:
Educativa | } Organizacional [ X)

Areas de experiencia Docente de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios { ]
elarea: | s gesafios | X )
2. Proposito de la evaluacion:

Walidar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: {Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nembre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
| Rodriguez Garcia, Anderson Manuel y Vergara Rios, Yamile
Autories): Jesis
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracion: (Personal, virtual u ofro)
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambita de aplicacién: (lugar donde se encuenira el encuestado)

Estd compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 7 indicadores y 16

Significacién: ftems 2n total. El objetivo 25 medir la relacién de variables.

- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 8 indicadores y 18
ftems en total. EI objetivo es medir la relacién de variables.

4 Soporte tedrico
* WVariable 1: Inbound Marketing
Eneque (2022}, manifiesta que el propdsito del inbound marketing, es cautivar a los clientes que en algan
moments buscaron informacion socbre los productos que la compania ofrece, por lo tanto, se busca
interactuar con el cliente luego de haberse identificade su necesidad, para luego proporcionar una accion
que beneficie a ambas partes.

oo INVESTIGA 1



*  Variable 2: Posicionamiento de la marca
Sordo (2022) manifiesta que el posicionamiento de la marca es el proceso de hacer que su marca
aparezca en la mente del consumidor. El posicionamiento de marca no es sole un slogan o un logo
elegante, es una estrategia disefiada para diferenciar tu negocio del resto. Ademas, el posicionamiento
de la marea, hace referencia a la posicién que un producto o servicio ocupa en la mente de los clientes
frente a sus competidores, es decir, por qué uno compra de una marca y no de otra.

Variable Dimensiones Definicion

Segim Castro y Cespedes (2020) indican que la atraccion es una
estrategia cuyo objetive es poder atraer un nimero alto dal
visitas en la pigina web de la compania agregando un contenido|
de valor en cada etapa que el cliente recorre.

Segim  HubSpot (2022) interactuar es bnndar a los
INBOUND consumidores nformacién vy soluciones teniendo en cuenta sus
MARKETING Inferaceion objetivos v necesidades, de esta forma awmentan las
probabilidades de que el consumidor pueda lograr en la compra
del producto o servicio que vende la empresa.
Ihaunamedia com (2019), la principal caracteristica de la
conversién es instantanea, de esta manera, a fravés del Inbound|
Marketing, es posible entregar rendimiento a mediano v largof
plazo a traves de un método que puede lograr resultados rapidos.
Valencia (2017) afima que los atributos son caracteristicas del
producte que determuinadas marcas offecen a un segmento,
Ambutos aspectos que pueden establecer preferencias por la marca |
lealtad por parte de los consumidores, ¥ estes ainbutos deben
ser proporcionados por todas las empresas.

Amezcua et al. (2018) afimmaronm que los beneficios estan|
o, [FOSICIONAMIENTO Beneficios relacionados con el markefng secial, que mnwvolucra a mas|
DE LA MARCA personas que solo empresas para llegar a los chentes.

Kotler v Armstrong (2017) sefialan que los valores v creencias
se refieren a las percepciomes que generan los atributos |
beneficios del producto asociados a una marca. Por ello, se

Atfraceion

Conversion

Creencias y valores .. . i
- espera que se posiclonen creencias v valores en relacion a
marcas que puedan mejorar aspectos de satisfaccidn, calidad vl
motivacion del consumider.
5. Presentacidn de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Inbound Marketing y el posicionamiento de la Marca
Ricca's Chicken Polleria Trujillo, 2023°, elaborado per Reodriguez Garcia, Anderson Manuel y Vergara Rios,
‘Yamile Jeslis en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los ftems segin
comesponda.




Categoria Calificacion

Indicador

1. Mo cumple con el criterio

El itern no es claro.

El itern requiere bastantes modificaciones o una

CLARIDAD pdificacio da el de |
. - modificacion muy grande en uso de las
El item se 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
| com ordenacion de estas.
facilmente, es decir,
su sintactica y . Se requiere una modificacion muy especifica de
semantica son 3 Moderado nivel algunos de los téminos del item.
adecuadas.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4_ Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no | Elitem no fiene relacicn lagica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA 2 Desacuerdo  (bajo de | El item tiene una relacion tangencial flejana con
El itern tiene acuerdo) la dimension.

relacion kogica con

la dimension o
indicador que esta

3. Acuerdo (moderado niv

El item tiene una relacion moderada con la

midiendo. dimension que se esta midiendo.
4 Totalmente de Acwerdo (akto | El ftem se encuentra estd relacionado con la
nivel) dimensidn que esta midiendo.
_ El item puede ser eliminado sin que se wea
1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El ftem es esencial o | = a0 Nivel

El item tiene alguna relevancia. pero otro item
puede estar incluyendeo lo que mide éste.

importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel

El itern 5 relativamente importants.

4_ Alto nivel

El itern &5 muy relevante y debe ser incluide.

Leer con defenimiento los ifems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracidn, asi como solicfamos brinde

sus obsenvaciones que considere pertinente

1. Mo cumgple con & criterio

[ 5]

_ Baijo Mivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

DIMEMSIONES DEL INSTRUMENTO: ATRACCION, INTERACCION, CONVERSION

PRIMERA VARIABLE: INBOUND MARKETING
PRIMERA DIMENSION : ATRACCION

OBIETIVOS DE LA DIMENSION: Establecer la relacién entre atraccidn y el posicionamiento de |a marca Ricco's Chicken Polleria TRUJILLO, 2023,

INDICADORES ITEM CLARIDAD COHERENCIA | RELEVANCIA OBSERVACIONES/ RECOMENDACIOMES
iLos productos que la polleria Riccos Chicken a 2
brinda. son de buena calidad?
ila polleria Riccos Chicken difunde en sus redes
Producto . . 4 4
imagenes de los productos que estan en venta?
¢Considera que |a polleria Riccos Chicken satisface 4 4 éConsidera que los productos ofrecidos per la
sus necesidades? polleria Riccos Chicken satisface sus necesidades?
¢Consideras 2 Riccos Chicken una polleria activa en a s
redes sociales?
OFERTA _ _
éla polleria Riccos Chicken brinda ofertas a través a s
de las redes sociales?
éla polleria Riccos Chicken le proporciona 8 s
informacian de interés 2 través de su red social?
INFORMACION éConsidera que |a informacidn que brinda la polleria
Riccos Chicken, contribuye 2 la atraccion de mas 4 4

clientes?




SEGUNDA DIMENSION: INTERACCION

OBJETIVOS DE LA DIMENSION: Establecer Ia relacién entre Ja interaccién y el posicienamiento de |a marca Ricco’s Chicken Pelleria TRUJILLO, 2023.

INDICADORES ITEM CLARIDAD COHERENCIA | RELEVANCIA OBSERVACIOMES/ RECOMENDACIONES
éRealiza comentarios en los contenidos que se 3 a s
publican a través de la red social?
CONTENIDO N P
éEl contenido que comparte Iz polleria Riccos 4 a 4
Chicken en redes sociales es interactivo?
¢éla polleria Riccos Chicken responde de forma 4 4 4
. inmediata mediante su red social 2 sus consultas?
COMUNICACION
ila polleria Riccos Chicken responde a todos los 4 a 4
comentarios que usted realiza en su red social?
TERCERA DIMENSION: CONVERSION
OBIETIVOS DE LA DIMENSION: establecer |a relacién entre Ja conversicn v el posicionamiento de la marca Ricco's Chicken Polleria TRUILLO, 2023.
INDICADORES ITEM CLARIDAD COHERENCIA | RELEVANCIA OBSERVACIOMES RECOMENDACIONES
iRealiza consultas por las redes sodiales cuando le
interesa una publicacién que ha visualizado en la 4 4 4
red social de Iz polleria Riccos Chicken?
iRealiza consultas por llamada telefdnica cuando le
ESPECTATIVA . - s - .
interesa una publicacion que ha visualizado en la 4 4 4
red social de la polleria Riccos Chicken?
¢la ubicacidn geografica de la polleria Riccos 4 2 s
Chicken satisface sus expectativas?
éHa solicitado un presupuesto en linea cuando estd
BENEFICIOS interesado en ir de forma grupal 2 la polleria Riccos 4 4 4
Chicken?
£ Permite mediants |a red socizl de la polleria Riccos
Chicken se le brinde informacion adicional sobre sus 3 3 3 Mejorar la redaccion.

productos?

DIMENSIONES DEL INSTRUMENTO: ATRIBUTOS, BENEFICIOS, CREENCIAS ¥ VALORES

PRIMERA VARIABLE: POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

PRIMERA DIMENSION: ATRIBUTOS

OBJETIVOS DE LA DIMENSION: Establecer la relacién entre atraccidn y el posicionamiento de la marca Ricco's Chicken Polleria TRUJNLLO, 2023.

INDICADORES ITEM CLARIDAD COHERENCIA | RELEVANCIA OBSERVACIONES/ RECOMENDACIONES
: Calificari ted b la atencid ibid . .
e-Eieana use ’uer!a 22 er.u:lon rechbids enfa 3 3 4 £Calificaria como buena la atencion recibida .. 7
polleria Riccos Chicken?
ATENCION £Cudndo va a comprar a la polleria Riccos Chicken
usted se siente satisfecho con |a atencidn que 4 4 4
brindan los trabajadores?
¢Considera usted que |la polleria Riccos Chicken 4 a s
establece un precic acorde al producto que ofrece?
PRECIO
<El precio y el producto de |a polleria Riccos Chicken éConzidera que el precio v el producto de la
L ) 3 4 4 . P -
le parece que estan bien establecidos? polleria ... estan bien establecidos?
£Cree usted que el servicio que bridan en la polleria - N
Riccos Chicken satisface las necesidades del cliente? 4 # 4 Resmplazar brida por brinda.
SERVICIO
¢ Usted como cliente siempre recomendaria el 4 a 4

servicio que brinda la polleria Riccos Chicken?




- SEGUNDA DIMENSION: BEMEFICIOS

OBJETIVOS DE LA DIMENSION: Establecer Ia relacién entre la interaccidn y el posicionamiento de la marca Ricco's Chicken Polleria TRUNLLO, 2023,

INDICADORES ITEM CLARIDAD COHEREMNCIA | RELEVANCIA OBSERVACIONES/ RECOMENDACIONES

éCree usted que el atributo que mas resalta es la 4 a 4
elaboracion del pollo a la brasa?

BEMEFICIO
éPara usted le es beneficioso consumir el producto

en nuestra polleria Riccos Chicken?

MEJORAR LA REDACCION.
3 3 3 ¢5E REFIERE A LOS DIVERSOS PLATOS QUE SE
PREPARAN CON EL POLLO A LA BRASA?

éUsted siempre tiene conocimiento del producto
bandera que ofrece |a polleria Riccos Chicken?

INFORMACION -
¢ Cree usted que la polleria Ricces Chicken trasmite

una informacion adecuada a sus clientes sobre el 4 4 4
producto y precio que brinda?

¢La polleria Riccos Chicken estd en constante
interaccion con sus clientes a través de las redes 4 4 4
sociales?

COMUNICACION

iPara usted le es importante conocer la informacidn

de los productos mediante redes sociales? 4 4 4
- TERCERA DIMENSION: CREENCIAS ¥ VALORES
- OBJETIVOS DE LA DIMENSION: establecer la relacién entre la conversién y el posicionamiento de la marca Ricco's Chicken Polleria TRUNLLO, 2023,
INDICADORES ITEM CLARIDAD COHEREMNCIA | RELEVANCIA OBSERVACIONES/ RECOMENDACIONES
¢ Para usted le son motivadores los canales y las
MOTIVACION publicaciones de redes sociales al comprar por 3 3 3
delivery?
¢Para usted le es agradable y acogedor la
infraestructura del local de Riccos Chicken polleria? 4 4 4
iUsted se siente siempre satisfecho con el producto
'que compra en la polleria Riccoes Chicken? 4 4 4
SATISFACCION
iCree usted que el producto, |a atencidn y el
ambiente satisface al publico? 4 r 4
¢ Cree Usted que el producto de Riccos Chicken
siempre |o elaboran con insumos de calidad? 4 4 4
CALIDAD -
éPara usted Riccos Chicken es una polleria que
brinda una atencidn y un producto de calidad? 4 4 4

.'I - al
/ Dra OSQUEIRMRODEG
18085

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:
Willizres v Webl (1004) asi como Powell (2003), mencionan qua no existe un consenso respecto al mimers de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jusces
que se debe emplear en un juicic depende del nivel de experticia y de la diversidad del conccimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1983), Grant y Davis
(1997), y Lynn (1988) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacién confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimaments recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un ftem éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen &
Liukkonen, 1905, citados en Hyrkas et al (2003).
Ver- " . - 1o P

§ entre ofra bibliografia.



Anexo 10. Base de datos

BASE DE DATOS

INBOUND MARKETING
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Anexo 11. Proceso de confiabilidad

Alfa de Cronbach
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Anexo 12. Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnoyv? Shapiro-Wilk
Estadistico al Sin. Estadistico ql Sig.
Inbound marketing 094 136 004 972 136 o7
Fosicionamiento de la 220 136 ooo 849 136 oo

marca

a. Correccidn de significacion de Lilliefors
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