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RESUMEN 

 

El estudio presentó como objetivo general, determinar la relación entre el inbound 

marketing y el posicionamiento de marca en los clientes del gimnasio Smart Fit - 

Real Plaza - Trujillo, 2023. La investigación desarrollada correspondió al enfoque 

cuantitativo, en su tipo aplicada, con nivel correlacional y un diseño de investigación 

no experimental y de corte transversal. La muestra fue de 152 clientes, se empleó 

la técnica de la encuesta, tomando como instrumento el cuestionario al cual se 

aplicó la validez de contenido, para el cuestionario 1 de su variable inbound 

marketing, su alfa de Cronbach fue de 0.753 y para el cuestionario 2 su alfa de 

Cronbach fue de 0.742 para su variable posicionamiento de marca.  

De forma general, se concluyó que existe una relación significativa entre el inbound 

marketing y el posicionamiento de marca; además se obtuvo un nivel de 

significancia bilateral con un valor (p-valor <0.05), aceptándose la hipótesis alterna. 

 

Palabras clave: Inbound marketing, posicionamiento de marca, clientes. 
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ABSTRACT 

 

The study presented as a general objective, to determine the relationship between 

inbound marketing and brand positioning in the clients of the Smart Fit gym - Real 

Plaza - Trujillo, 2023. The research carried out corresponded to the quantitative 

approach, in its applied type, with a correlational level and a non-experimental and 

cross-sectional research design. The sample consisted of 152 clients, the survey 

technique was used, taking as an instrument the questionnaire to which the content 

validity was applied, for questionnaire 1 of its inbound marketing variable, its 

Cronbach's alpha was 0.753 and for the questionnaire 2 his Cronbach's alpha was 

0.742 for his variable brand position. 

In general, it was concluded that there is significant relationship between inbound 

marketing and brand positioning; In addition, a level of bilateral significance was 

obtained with a value (p-value <0.05), accepting the alternate hypothesis. 

 

Keywords: Inbound marketing, brand positioning, customers. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

El sector industria, las actividades deportivas se vieron afectadas ya que no 

pudieron ser ajenos a los hechos que se suscitaron por la pandemia Covid 19, 

donde estaba prohibido la aglomeración de gente en los locales; por lo que se tuvo 

que tomar medidas de protección inmediata, la misma que se vio obligada a 

suspender sus operaciones en sus instalaciones. Según informes del Instituto de 

Investigaciones Económicas (2020), esto ha provocado pérdidas económicas a 

miles de personas en todo el mundo, desempleo y el cierre definitivo de algunos 

negocios. En la actualidad, la reintegración de las actividades de dicho sector ha 

ido mejorando de manera progresiva y, con ello, también el trabajo operativo y 

administrativo de cada empresa del rubro. 

En América del Sur, la industria del deporte es fuerte, pues dieciocho 

mercados se encuentran registrados en la International Health Association of 

Racqiet & Sportsclub, los cuales representan $6 mil millones en más de 65.800 

gimnasios que cuentan con 20 millones de miembros en América Latina. Según 

reportes; “América del Norte, del Sur, Europa, Asia, África y Oceanía”, el 10,2% de 

la población, América 3,6%, África el 0,2%, Europa 5,1%, Asia 16% y Oceanía el 

8% de su población acude al gimnasio, el porcentaje depende de la ubicación del 

lugar. (Organización Mundial de la Salud [OMS], 2021) 

              Toda Latinoamérica, esperó que la reactivación económica de las 

actividades deportivas logre elevar sus porcentajes progresivamente, mediante 

ello, se desarrollará que el inbound marketing promueva la seguridad, el interés y 

la retención de clientes, con el fin de sostener que los gimnasios son el mejor 

negocio que tienen para posicionar su marca, pese a la dura competencia, según, 

Kannan et al. (2017). 

Bodytech es la principal cadena deportiva del Perú, cuenta con 22 sucursales 

distribuidas en Chile y Colombia, este sigue manteniéndose vigente en el rubro del 

fitness a nivel nacional. Esto significa que los gimnasios Bodytech tienen una 

participación del 55% en el mercado peruano, lo que demuestra que la marca tiene 

una posición equilibrada (Bodytech, 2021). Por lo tanto, para competir en la 

economía actual se requiere abordar las mejores propuestas, utilizar estrategias de 
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marketing integradas a fin de complacer las necesidades de los clientes. Las 

empresas necesitan una estrategia efectiva y un plan de marketing integral para 

operar de manera efectiva. Sin ello, no podrían complacer sus prioridades a sus 

clientes u otras partes interesadas. (Ferrell & Hartline, 2018)  

Smart Fit, es la red de gimnasios más grande de América Latina, que se 

esfuerza en brindar un buen servicio a todos, en un ambiente cómodo y seguro con 

la mejor tecnología para sus entrenamientos. Sin embargo, Smart Fit - Real Plaza, 

Trujillo se encuentra ahora en una recesión para abordar cuestiones como la 

situación actual, el entorno de los competidores y el uso de operaciones de internet 

inapropiadas. La capacitación limitada de los empleados responsables de vender 

la marca Smart Fit, ha resultado desmotivador por parte de los clientes actuales, lo 

que lleva a estándares bajos y falta de interés de la gerencia en mejorar los 

servicios para incluir solicitudes de socios. 

La presente investigación, en el ámbito empresarial ayudará a contribuir a 

los profesionales a captar la curiosidad y la atención de la clientela con mensajes 

personales, utilizando las redes sociales para poder obtener una mayor colocación 

de las empresas que trabajan para crear, optimizar y promover el contenido. 

De la situación problemática descrita, se formula la siguiente pregunta de 

investigación ¿Qué relación existe entre el inbound marketing y el posicionamiento 

de marca en los clientes del gimnasio Smart Fit - Real Plaza -Trujillo, 2023? 

El estudio se justifica, según los criterios citados por Hernández et al. (2018), 

desde el aspecto teórico, ya que se analizará todo lo relacionado al inbound 

marketing y posicionamiento de marca. Asimismo, desde esta percepción práctica 

del estudio, se pretende ayudar al gimnasio mediante el análisis completo de cómo 

se encuentran utilizando el marketing digital, y así poder determinar las mejores 

estrategias de inbound marketing que conlleven a lograr un mejor posicionamiento 

de su marca. Además, se logrará mejorar el panorama comercial del gimnasio, 

mediante la aplicación de estrategias del inbound markerting, se logra mejorar el 

crecimiento y presencia ante la competencia, ya que al contar con una adecuada 

estrategia se buscará que internamente se tenga una estructura con la que se 

pueda lograr resultados efectivos. Y, finalmente, debido a su aporte metodológico, 
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se recolectaron datos a través del instrumento de la encuesta basado en 

acontecimientos reales, con lo que aportará para futuros investigadores.  

Es así, que se propone desarrollar el siguiente objetivo: Determinar la 

relación entre el inbound marketing y el posicionamiento de marca en los clientes 

del gimnasio Smart Fit - Real Plaza - Trujillo, 2023. Se considera los siguientes 

objetivos específicos: a) Evaluar el nivel del inbound marketing en los clientes del 

gimnasio Smart Fit - Real Plaza – Trujillo, 2023. b) Analizar el nivel del 

posicionamiento de marca en los clientes del gimnasio Smart Fit - Real Plaza – 

Trujillo, 2023. c) Identificar la relación de las dimensiones del inbound marketing 

con el posicionamiento de marca en los clientes del gimnasio Smart Fit - Real Plaza 

- Trujillo, 2023. Con lo que se busca comprobar la siguiente hipótesis: Ha: Existe 

relación significativa entre el inbound marketing con el posicionamiento de marca 

en los clientes del gimnasio Smart Fit - Real Plaza -Trujillo, 2023.  

Ho: No existe relación significativa entre el inbound marketing con el 

posicionamiento de marca en los clientes del gimnasio Smart Fit - Real Plaza -

Trujillo, 2023.  
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II. MARCO TEÓRICO 

En antecedentes internacionales se cita a los siguientes autores que aportan 

sobre las variables de la investigación:  

Maldonado et al. (2019) en su estudio explicaron en qué medida la implementación 

de una planificación basada en Inbound Marketing se logra mejorar el 

posicionamiento de una empresa. La metodología aplicada, se basó en un estudio 

de diseño no experimental, con método inductivo y deductivo, con un estudio, 

representativo, Se hizo uso del cuestionario como instrumento, aplicado al personal 

de la empresa. Se concluyó un plan puesto en marcha de una estrategia de inbound 

marketing mejore de manera significativa el posicionamiento de marca.  

Solís et al. (2020) realizaron un estudio de mercado en el gimnasio 360º Fit Center, 

donde el objetivo fue crecer en cuanto a la numeración de membresías vendidas y 

disminuir la aglomeración del gimnasio durante la noche. Tuvo una investigación 

descriptivo, transversal, no experimental con método cualitativo. Utilizaron técnicas 

de entrevista y de grupo. Se concluyó que se desarrolló nuevas estrategias de 

inbound marketing, con en el fin de fomentar y utilizar las redes sociales; esto ayudo 

a incrementar la cartera de clientes y fidelizarlos.  

Isart (2020) en su estudio sostuvo como finalidad desarrollar la captación de la 

nueva cartera de leads mediante la metodología del inbound. El método utilizado 

en el estudio fue descriptivo, transversal, diseño no experimental, entrevistas, 

cuestionarios y guías de análisis bibliográfico como herramientas de recolección de 

información. Finalmente, concluyó que, para captar clientes mediante las 

estrategias de marketing de contenido, se logra llevando un análisis de las palabras, 

creando un calendario editorial, mediante la realización de un blog, así como 

diseñando una estrategia dirigida a lead nurtuting.  

Vélez (2021), el propósito de la investigación fue llegar a identificar las dificultades 

de estas estrategias promocionales de marketing en el posicionamiento de una 

marca. Para este estudio, se desarrollaron conceptos teóricos identificados con las 

estrategias promocionales y sus variables. La información obtenida de esta 

investigación se basó en las encuestas realizadas a la muestra determinada y la 

observación como herramienta adicional. Se concluyó que las mejoras en 
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estrategias promocionales de cada marca, mejora la comunicación, las 

promociones de venta, las experiencias a clientes, publicidad en redes sociales.  

De la Vega y Ruiz (2021) tuvieron como objetivo general determinar cómo se 

relaciona el marketing digital y las ventas en el gimnasio. El estudio de investigación 

fue de tipo aplicada, correlacional y no experimental. Los 117 clientes que recurren 

constantemente al local del gimnasio, formaron la muestra. Se recolecto 

información, del cuestionario y encuesta para determinar que el marketing digital 

tiene una acogida considerable en la venta. 

Vargas (2020) sostuvo como objetivo explicar el alza en la satisfacción de la 

clientela, mediante técnicas; el inbound marketing sirve para llegar y sumar más 

clientes. El procedimiento del estudio fue mixto con la elaboración de 47 encuestas, 

se realizó una entrevista al propietario del establecimiento de igual manera se 

encuesto a los encargados del tema de marketing digital y fidelización. El análisis 

demostró que el estudio de ambas ofertas de mejora, generaron un alza en los 

porcentajes de satisfacción al cliente. 

Ramos (2020), en su estudio, evalúa estrategias de inbound marketing basadas en 

el posicionamiento de marca. El método de investigación no es experimental, se 

determina el diseño y, en forma transversal o transversal, en lugar de mediciones, 

se combinan estos métodos. La población estuvo conformada por 354 

consumidores utilizando técnicas de recolección de datos; La investigación de 

clientes en la tienda brindó retroalimentación sobre el estado de las ventas en la 

tienda y el posicionamiento de la marca de la tienda; y entrevistas, con especialistas 

en marketing digital. Obtuvo como resultado que para implantar la marca, crear 

contenido, usar mejor Facebook, crear sitios web y blogs, aumentando el 

conocimiento y la asistencia de los medios es de mucha utilidad el inbound 

marketing. 

Seminario et al. (2022), presentó el objetivo de determinar la realización del 

marketing digital en los dominios. El estudio es un método cuantitativo, el método 

utilizado, se justifica su uso, correlacional y transversal, con aproximadamente 300 

clientes, la otra técnica de recolección es el análisis, y la recolección es diferente. 

Había que tomar una decisión. La implementación del marketing digital debe 
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trabajar con la información para que los clientes tengan información clara y precisa 

sobre los horarios y todos los servicios que se prestarán de forma física y semanal. 

Páez et al. (2020) en su investigación mostró el objetivo de crear nuevas estrategias 

de inbound marketing como competidor de las tiendas online en la red Instagram. 

Se utilizó el método cuantitativo para comprender los factores que intervienen en el 

diseño de una estrategia basada en el enfoque de Inbound Marketing. La muestra 

estuvo conformada por sesenta y cinco (65) grupos. El resultado más importante 

encontrado fue el programa de gestión de marca que fue utilizado por 921 personas 

y creó una lealtad del 3,8% de influencers a la marca. Se ha decidido que el plan 

propuesto abarque a otras empresas del mundo empresarial. 

Bernaby (2021) mantuvo el objetivo de determinar cómo las estrategias de 

marketing online brindan insights de posicionamiento de marca. Se utilizó un 

método de investigación cualitativo descriptivo. Se utilizaron métodos inductivos, 

deductivos y estadísticos, que permitieron establecer los resultados del estudio y 

desarrollar ideas para la verificación de la hipótesis propuesta. La muestra estuvo 

conformada por 400 personas, para recopilar información sobre las variables, se 

utilizaron formularios de entrevista y cuestionarios creados por el autor. De acuerdo 

a los resultados obtenidos para confirmar la hipótesis del estudio, se decidió que la 

difusión de información de la organización de la marca mejorará a través del uso 

de los métodos de marketing online de la empresa. 

Mendoza (2020) se planteó como objetivo es mejorar el posicionamiento 

implementando un modelo de inbound marketing en la tienda virtual. Se utilizó un 

diseño de investigación preexperimental en el que la población estuvo conformada 

por todas las interacciones en las páginas de Facebook y la muestra estuvo 

conformada por las interacciones basadas en los datos de las páginas de fans. 

Concluyendo que la implementación de un modelo de inbound marketing puede 

mejorar las clasificaciones.  

A continuación, se presentan algunas definiciones que fundamentan la variable 

Inbound Marketing: 

Según Palomares (2018, p. 128), es una “estrategia que utiliza internet, hace la 

comunicación adecuada con los clientes, para obtener sus beneficios, capturar 

pieles y lograr la firmeza principal”. 



7 

 

Así mismo, Torres (2016), indica sobre las “estrategia del marketing” utilizadas en 

el negocio que se pueden medir considerando la relación en cuanto a marketing y 

producto para conocer la satisfacción del cliente debido al tamaño del cliente visible 

y correcto.  

En relación a las teorías del inbound marketing, Araujo (2016) considera a las 

siguientes: Search Engine Optimization; marketing de contenidos y social media 

marketing.  

La teoría del Search Engine Optimization; trata de un proceso, el cual permite 

mejorar la notoriedad del sitio web, con lo que se atrae por medio del uso de 

palabras claves, para ser rápidamente identificados y las empresas utilicen su 

contenido para así lograr que los navegadores los posicionen entre los primeros 

lugares. 

La teoría del marketing de contenidos; trata de la esencia del contenido en su 80%, 

concentrado en educar y lograr informar y con tan solo un 20% se generen ventas.  

La teoría de social media marketing; sustenta la difusión del contenido y es el más 

empleado por las empresas, ya que logra un tráfico de referencia y valor para los 

clientes usuarios; logrando interés sobre el contenido publicado convirtiéndolo en 

viral y de esa manera lograr un mayor alcance.  

El inbound marketing está destinado a generar utilidad en cada producto y servicio 

que ofrecen. Al utilizar las técnicas de marketing adecuadas y publicar contenido 

valioso en línea, puede construir una relación duradera con sus clientes y 

convertirse en copromotor de sus servicios y/o productos que ofrece y permanecer 

en el mercado competitivo. (Palomares, 2018) 

Sus dimensiones para la presente variable son de diferentes autores, lo cual se 

muestran a continuación: presencia en redes sociales y contenido de información, 

su definición correspondiente: 

Presencia de las redes sociales: es la estrategia para usar internet a través de la 

tecnología, es una manera importante para conocer cada punto, cada detalle del 

negocio; esto sirve para lograr los objetivos principales de atraer y mantener a los 

consumidores. (Palomares, 2018) 

Asimismo, según Merodio (2019), demuestra que los negocios online pueden 

brindarle a un blog la posibilidad de alcanzar un alto porcentaje de clientes. 
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Un estudio se fundamenta en críticas y comentarios de la clientela, por ello se 

realizó un análisis de inbound marketing, donde se empleó la estrategia de las redes 

sociales, esto permitirá que los clientes expresen sus opiniones ya sea por 

Facebook, WhatsApp o por correo electrónico, porque los clientes son parte de este 

proyecto. (Colveé, 2018) 

El diálogo en las redes sociales tiene normas diferentes a lo tradicional, los cuales 

pueden ser utilizadas para mantener actividades que interesen a los clientes, 

expresando y cambiando actitudes hacia el consumidor y la experiencia del usuario. 

la comunicación ocurre de manera uniforme y el conocimiento se crea a través de 

la participación de otros. (Colvée, 2017) 

Los indicadores que se consideran en esta dimensión son: perfección en las 

estrategias de Facebook, percepción de la estrategia por WhatsApp y la 

comunicación didáctica. 

Contenido de la información: corresponde a las técnicas utilizadas en las 

estrategias de inbound marketing, cuyo objetivo es brindar la ayuda necesaria a la 

clientela para que te puedan encontrar fácilmente. (Pastrana, 2017) 

Vela (2018) define a la información relacionada con diferentes formas, donde el 

cliente se inscribe, esto demuestra que tiene un valor e importancia al acudir al 

gimnasio.  

El contenido es la parte más importante de cualquier campaña para crear valor 

agregado. Si los usuarios perciben que intentamos vender nuestros productos y 

servicios, la tasa de rebote puede ser alta, por lo que es importante identificar que 

realmente es lo que desean los clientes. (Pastrana, 2018) 

Se tiene como indicadores: Valor del contenido y relevancia del contenido. 

Se considera las siguientes definiciones de la segunda variable posicionamiento de 

marca:  

Según Ries y Trout (2019), la posición de la marca está determinada por la opinión 

del cliente, con el fin de ver los aspectos importantes del producto y/o servicio 

ofrecido para distinguirlos de la competencia y crear una posición entre ellos. 

Según Kotler y Armstrong (2018), es el motivo por el que un consumidor está presto 

a costear por la marca, el producto es percibido como distintivo y de valor para 
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llegar a un nicho de mercado. Por ello, la finalidad fundamental es saber llegar de 

una manera veraz y entendible sobre las necesidades de la empresa. 

Para Kotler y Armstrong (2018), es necesario planificar el trabajo de la plataforma 

de marketing porque requiere crear una base de datos que muestre las similitudes 

y ventajas de la competencia para poder analizar y decidir los planes de ingreso a 

la empresa. 

Respecto a las teorías del posicionamiento de marca, Gálvez et al. (2014), refieren 

que es un proceso necesario y justo para que una empresa funcione 

eficientemente, es parte esencial de un negocio, por lo tanto, una estrategia 

fundamental para el sector de los gimnasios es el posicionamiento de la marca. 

Mazariegos (2017), refiere sobre la teoría del capital social. es de gran importancia 

para una empresa. donde está conformado por el capital y bienes, para emprender 

en el rubro del gimnasio y otros negocios mediante ello se brindará una mejor 

calidad de servicio a la clientela.  

Asimismo, Coll (2020), indica que el posicionamiento de una empresa no se 

desarrolla de manera rápida; se necesita constante empeño y determinación, este 

universo cada vez es más determinado por la generalización. 

Sus dimensiones para la presente variable son las establecidas por Kotler y 

Armstrong (2018): nivel de recordación y atributos de la marca. A continuación, su 

definición correspondiente: 

Nivel de recordación: es la opinión del cliente, existen diferentes puntos: evaluar y 

distinguir diferentes marcas, que se crea cuando los consumidores ven el logo que 

representa la imagen de marca, el eslogan, la palabra que representa a la empresa, 

los colores que representan la marca; valor agregado relacionado con servicios 

adicionales no limitados por el origen de los bienes o servicios; se incluyen en la 

lista donde hay una comparación de signos construidos. 

Como indicadores tenemos: identificación de la marca, imagen de la marca y valor 

agregado. 

Atributos de la marca: es considerada como una posibilidad de supervivencia en el 

mundo de los negocios, en la que desarrolla una ventaja competitiva con la que se 

logra alcanzar una diferencia de la competencia; por lo tanto, en primer lugar, se 

enfatiza en las características de la marca, por el excelente servicio, donde se 
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puede distinguir por una técnica de acciones más efectivas donde  ofrecen 

resultados positivos para la clientela, en segundo lugar, la identificación por encima 

de la competencia, lo que se puede explicar creando imágenes poderosas y 

persuasivas, en base a la reputación y entendimiento que tienen los negocios con 

la competencia, sobre todo, en la diferenciación de ofertas, esto significa flexibilidad 

en la gestión de precios y promociones del grupo objetivo. (Kotler y Keller, 2012) 

Sus indicadores son: calidad de servicio, identificación frente a la competencia y 

diferenciación de ofertas. 
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III. METODOLOGÍA  

3.1. Tipo y diseño de investigación  

3.1.1. Tipo de investigación 

Se desarrollo una investigación de tipo aplicada, de la cual, al 

respecto, Álvarez (2020) indica que para elegir el tipo de análisis este 

se recopila datos conforme a los objetivos plasmados, y la 

problemática que se abordó. 

Así también, fue de enfoque cuantitativo, según Hernández et al. 

(2018), se refiere a que son todas aquellas investigaciones que harán 

uso de los análisis estadísticos para poder realizar el análisis de las 

variables de estudio. 

3.1.2. Diseño de investigación 

Se realizó un estudio de diseño no experimental, de lo cual Hernández 

et al. (2018) sostienen que la investigación permitirá examinar el 

suceso de acuerdo como se muestren en un hecho normal, sin 

variaciones y así poder desarrollarlos. Con un diseño descriptivo 

correlacional; el primer objetivo primordial será determinar el orden de 

conexión o agrupación en 2 aspectos o definiciones (Malhotra, 2018).  

Así mismo, fue de corte transversal ya que fueron analizadas las 

categorías, definiciones, evolución de las variables según Hueso y 

Cascant (2017), por lo tanto, la investigación se aplicó en un momento 

determinado.  

Esquema:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

V1 
Dónde: 

M: clientes del gimnasio 

V1: Inbound marketing 

V2: Posicionamiento de marca 

r: relación 

r M 

V2 
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3.2. Variables y operacionalización 

Variable 1: Inbound Marketing  

• Definición conceptual: Palomares (2018), indicó que es la 

“estrategia mediante el uso de tecnología, como redes sociales y 

contenido atractivo, para acceder a Internet, y así poder realizar los 

objetivos primordiales de atraer y conservar a sus consumidores” 

(p.128). 

• Definición operacional: se utilizaron dos dimensiones: la presencia 

de redes sociales y el contenido de la información para la 

operacionalizar el inbound marketing. (Palomares 2018) 

• Indicadores: perfección de la estrategia en facebook, percepción de 

la estrategia por WhatsApp, una comunicación didáctica, valor del 

contenido y relevancia del contenido 

• Escala de medición. Ordinal 

 

Variable 2: Posicionamiento de marca 

• Definición conceptual: Ries &Trout (2019) sostuvieron que “es la 

forma adecuada que se identifican las mejores características de su 

oferta de productos y/o servicios proporcionados en relación con los 

clientes, los diferencian de la competencia y los posiciona en sus 

listas de marcas.” (p.48) 

• Definición operacional: para el posicionamiento de marca se 

operacionalizo las dimensiones: nivel de recordación y atributos de 

marca". (Ries & Trout, 2019) 

• Indicadores. Identifica la marca, imagen de marca, valor añadido, 

calidad de servicio, identificación de competidores y diferenciación de 

oferta. 

• Escala de medición. Ordinal 
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3.3. Población (criterios de selección), muestra, muestreo, unidad de 

análisis  

3.3.1. Población 

• La población se conformó por todos los clientes del gimnasio 

Smart Fit - Real Plaza, Trujillo. Se le conoce como población al 

grupo conformado por el total de objetos e individuos que forman 

parte de nuestro estudio, en un lugar y tiempo determinado que 

poseen cualidades similares y notables. (Prieto et al., 2017) 

• Criterio de inclusión. Se incluyó a toda la clientela inscritos en 

los diferentes horarios de atención.  

• Criterio de exclusión.  Se excluyeron a toda la clientela inscritos 

que no asisten.  

3.3.2. Muestra 

El estudio se conformó por una muestra de 152 clientes. Una muestra 

representa parte de la población representativa, la cual pretende ser 

representativa de un pequeño grupo que se considera que tiene 

características comunes que contribuyen a la investigación. (Canto y 

Silva, 2018) 

3.3.3. Muestreo 

Muestreo probabilístico de poblaciones finitas. Este es el proceso de 

seleccionar diferentes miembros, personas o cosas en un grupo para 

representar al grupo como un todo. (Baena, 2017) 

3.3.4. Unidad de análisis:  

Incluye a cada cliente seleccionado del gimnasio Smart Fit 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

Técnica  

Se empleo a la encuesta como técnica. Al respecto, según Cascas et 

al. (2018), definen a la encuesta como un método que proporciona los 

datos y la información necesaria para la investigación, recogidas 

directamente por la muestra de estudio, describiendo detalladamente 

a las variables de estudio. 
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Instrumento  

El cuestionario se utilizó como herramienta para obtener una la data 

de este estudio. García (2016), señaló que un cuestionario tiene como 

funcionalidad permitir abarcar un listado de preguntas que permitan la 

exploración de las variables de análisis. Dicho instrumento constó de 

preguntas relacionadas a los indicadores de cada variable; aplicados 

a la unidad de análisis de la investigación, cada ítem contó con 

soluciones a cada reacción, los cuales se trabajaron en escala de 

Likert y luego fueron agrupados en niveles.    

Los instrumentos han sido calificados a través de juicio de expertos; 

quienes evaluaron la claridad y coherencia de cada ítem preparado.  

Martínez (2018), manifestó que la validez de un instrumento está 

determinada por su medida real de variables y dimensiones. 

Y, finalmente, la confidencialidad de la herramienta, estuvo 

determinado por el coeficiente Alpha de Cronbach; si el efecto es 

cercano a 1, se puede concluir que la confiabilidad es alta. Se obtuvo 

para la variable inbound marketing un alfa de Cronbach de 0.753 y la 

segunda variable posicionamiento de marca 0.742.  

3.5. Procedimientos  

El cuestionario fue aplicado a los clientes del gimnasio Smart Fit, 

previo a esto, se requirió el permiso formal del administrador, lo cual 

esta información fue recolectada y organizada en una hoja de Excel, 

lo que permitió formar la data de investigación; que fue importada al 

programa estadístico SPSS v. 26, teniendo la finalidad de procesar 

los datos para el estudio. 

3.6. Método de análisis de datos  

Se realizó un análisis detallado en los resultados; después de 

recolectar información, se trabajaron los datos de la recopilación de 

información mediante métodos convencionales, presentándose los 

resultados mediante tablas, porcentajes e interpretaciones, esto 

mediante el programa SPSS v. 26. 
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Mientras que, para el estudio inferencial, se realizó las pruebas 

correspondientes a la contrastación de la hipótesis, primero para dar 

cuenta de la distribución de los datos recolectados con pruebas de 

normalidad y poder determinar la prueba de correlación estadística. 

3.7. Aspectos éticos  

Esta investigación se ha visto reflejada en el principio de autenticidad, 

desde la descripción del tema hasta la aproximación a una conclusión 

final. De igual forma, los resultados no fueron manipulados por 

conveniencia y el estudio estuvo enfocado a recabar información 

veraz, respetando así las normas éticas y morales. 

Además, se consideran los siguientes principios de ética en la 

investigación: Autonomía, de parte de las integrantes del estudio, 

contaran con la capacidad de elegir participar o retirarse en la 

investigación; beneficencia, en la cual se procurar el bienestar de los 

participantes; competencias profesionales y científicas, con lo cual se 

garantice el rigor científico durante todo el proceso; cuidado del medio 

ambiente y biodiversidad, integridad humana y justicia. 
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IV. RESULTADOS  

En relación al objetivo general se obtuvo los siguientes resultados:  

 

Tabla 1  

Relación entre el inbound marketing y el posicionamiento de marca en los clientes 

del gimnasio Smart Fit - Real Plaza -Trujillo, 2023 

Correlaciones 

Prueba no 

paramétrica Variables   

Inbound 

Marketing 

Posicionamiento 

de marca 

Rho de 

Spearman 

Inbound 

Marketing 

Coeficiente 

de 

correlación 

1.000 ,799* 

 Sig. 

(bilateral) 

 0.039 

  N 152 152 

Posicionamiento 

de marca 

Coeficiente 

de 

correlación 

,799* 1.000 

 Sig. 

(bilateral) 

0.039  

 N 152 152 

Nota. Información recolectada en el mes de abril del 2023 su muestra fue 152 

clientes del gimnasio Smart Fit - Real Plaza - Trujillo, 2023 

 

Interpretación: 

El Rho de Spearman dio un resultado de 0.799, indicando una correlación 

altamente positiva entre ambas variables. Si el inbound marketing presenta 

mejoras, el posicionamiento de marca también mejorara en el mismo sentido y 

magnitud. Asimismo, el nivel de significancia fue 0.039 (p - valor < 0.05), lo que nos 

permite concluir que existe una relación significativa entre el inbound marketing y 

el posicionamiento de marca. 
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      A continuación, el resultado del objetivo específico 1: 

Nivel del inbound marketing en los clientes del gimnasio Smart Fit - Real Plaza – 

Trujillo, 2023 

Tabla 2 

Nivel del inbound marketing en los clientes del gimnasio Smart Fit - Real Plaza – 
Trujillo, 2023 

Variable Nivel fi % 

Inbound 

Marketing 

Alto 139 91.4 

Regular  13 8.6 

Bajo  
0 0.0 

Total  152 100 

Nota. Información recolectada en el mes de abril de 2023 su muestra fue de 152 

clientes del gimnasio Smart Fit - Real Plaza – Trujillo.  

 

Interpretación: 

La tabla 2 muestra que el 91.4% del gimnasio indicaron que el nivel del inbound 

marketing es alto; por lo tanto, se evidencia que la presencia de redes sociales y el 

adecuado contenido de información, proporcionado por parte del gimnasio, han 

permitido que sus clientes se expresen libremente y así apoyar los servicios que se 

brindan. Además, consideran que el gimnasio maneja de manera activa su 

publicidad en las redes sociales y contenido de información siendo atractivo para 

captar nuevos usuarios.  
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Tabla 3 

Nivel de las dimensiones del inbound marketing del gimnasio Smart Fit - Real 

Plaza – Trujillo, 2023 

Nota. Información recolectada en el mes de abril del 2023 su muestra fue de 152 

clientes del gimnasio Smart Fit - Real Plaza – Trujillo, 2023.  

 

Interpretación: 

La Tabla 3 muestra que el 91% de los clientes del gimnasio indican que la 

dimensión presencia en las redes sociales tiene un nivel alto, esto debido a que el 

gimnasio mantiene su cuenta de Facebook actualizada, publicando promociones 

en fechas especiales, además, se encarga de especificar y detallar los servicios 

que ofrece, la página vincula con una línea directa que conecta a los clientes y 

personal autorizado vía WhatsApp, asimismo, a la clientela se le envía mensajes 

personalizados ante determinada consulta. Por otro lado, manifiestan que el 

contenido de información fue de 38.2%, teniendo un nivel regular. Se infiere que se 

puede mejorar los contenidos que se propagan en las redes sociales. De tal 

manera, esta dimensión tiene un nivel alto con un 61.8% lo que se deduce que la 

mayor parte de clientes se sienten atraídos y satisfechos por el contenido que 

ofrece las redes sociales, precisando que aún les falta reforzar el contenido ya sea 

por WhatsApp y/o Facebook.   

 

 

Nivel 

Dimensiones  

Presencia de redes sociales Contenido de información 

fi % fi % 

     

Alto 139 91.4 94 61.8 

Regular  13 8.6 58 38.2 

Bajo  0 0.0 0 0.0 

Total  152 100 152 100 
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En la tabla 4, se muestra los resultados del objetivo específico 2:  

Tabla 4 

Nivel del posicionamiento de marca en los clientes del gimnasio Smart Fit - Real 

Plaza – Trujillo, 2023 

Variable  Nivel fi % 

Posicionamiento de 

marca 

Alto 123 80.9 

Regular  29 19.1 

Bajo  0 0.0 

 Total  152 100 

Nota. Información recolectada en el mes de abril del 2023 a una muestra de 152 

clientes del gimnasio Smart Fit - Real Plaza – Trujillo.  

 

Interpretación: 

La tabla 4 muestra que el 19.10%, de los clientes del gimnasio indicó que el 

gimnasio, tiene un nivel regular para el posicionamiento de marca, lo cual evidencia 

que los clientes reconocen al gimnasio entre la competencia, pero este debe 

reforzar sus atributos de marca, así como mantener el nivel de recordación, ya que 

el sector de deporte se ha convertido en un sector muy atractivo. Por lo tanto, un 

80.9% de clientes encuestados afirmaron que el gimnasio logra un nivel alto por lo 

que se afirma que la mayoría de los clientes si reconocen al gimnasio y acuden por 

su prestigio.  
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Tabla 5 

Nivel de las dimensiones del posicionamiento de marca en los clientes del 

Gimnasio Smart Fit - Real Plaza – Trujillo, 2023 

Nivel 

Dimensiones  

Nivel de recordación Atributos de marca 

fi % Fi % 

Alto 111 73.0 123 80.9 

Regular  41 27.0 29 19.1 

Bajo  0 0.0 0 0.0 

 Total  152 100.0 152 100.0 

Nota. Información recolectada en el mes de abril del 2023 a una muestra de 152 

clientes del gimnasio Smart Fit - Real Plaza – Trujillo. 

 

Interpretación: 

La tabla 5 muestra al gimnasio en la percepción del cliente, evidenciando que la 

dimensión nivel de recordación es alto, con un 73%, por lo que significa que los 

clientes logran identificar la marca por su imagen y valor agregado, se seguirá 

trabajando en ello para seguir mejorando, y un 27% está en un nivel regular, por lo 

que se realizará, un seguimiento de los resultados para que los clientes logren 

recordar todos estos indicadores, asimismo, consideran que el personal a cargo es 

cuidadoso y está preocupado por los avances, se realizan eventos que 

promocionan una vida saludable, sumado a ello, brindan rutinas alimentarias para 

que el cliente se siente cómodamente satisfecho. En cuanto a los de atributos de 

marca, muestra un nivel alto del 80,9% para esta dimensión, donde se puede 

identificar que el gimnasio mantiene una mejor calidad de servicio y se identifica 

frente a la competencia, entre otros, por otro lado, tenemos un 19.1% en un nivel 

regular por lo que significa que se estará en constante comunicación para que la 

clientela este satisfecho con los atributos que ofrecen esto demuestra la experiencia 

frente a la competencia. 
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Los resultados obtenidos en el objetivo específico 3 son: 

Tabla 6 

Relación de las dimensiones del inbound marketing con el posicionamiento de 

marca en los clientes del gimnasio Smart Fit - Real Plaza -Trujillo, 2023 

      

Posicionamiento  

De marca 

Rho de 

Spearman 

  

Presencia de 

redes sociales 

Coeficiente de 

correlación 

,763* 

Sig. (bilateral) 0.045 

N 152 

Contenido de 

información 

Coeficiente de 

correlación 

,182* 

Sig. (bilateral) 0.025 

N 152 

Posicionamiento 

de marca 
 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 

Sig. (bilateral) 
 

N 152 

 

Nota. Información recolectada de la base de datos de una muestra de 152 

clientes.  

 

Interpretación: 

En la Tabla 6 se obtuvo el coeficiente Rho de Spearman de 0,763, que identifica la 

presencia de una alta correlación positiva entre la dimensión presencia en redes 

sociales y la variable posicionamiento de marca con un nivel de significancia 0,045 

(valor de p < 0,05), existiendo una relación significativa entre la presencia en las 

redes sociales y el posicionamiento de la marca entre los clientes del gimnasio. 

Según el coeficiente de Rho Spearman cuyo resultado obtenido fue de 0.182, se 

determina la existencia de una correlación positiva muy baja entre la dimensión 

contenido de la información y la variable. De tal manera, el nivel de significancia fue 
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de 0,025 (p-valor<0.05), lo que se establece que existe una relación significativa 

entre el contenido de información y el posicionamiento de marca en los clientes del 

gimnasio. 

A partir del coeficiente Rho de Spearman, cuyo resultado es 0,182, se encuentra 

que existe una correlación positiva muy baja entre el contenido de información y el 

posicionamiento de marca. De igual forma, el nivel de significancia de 0.025 (valor 

p < 0.05) muestra una relación significativa entre el contenido de información y el 

posicionamiento de la marca entre los clientes del gimnasio. 

 

Contrastación de hipótesis de investigación 

Se propuso las siguientes hipótesis:  

Ha: Existe relación significativa entre el inbound marketing con el posicionamiento 

de marca en los clientes del gimnasio Smart Fit - Real Plaza -Trujillo, 2023. 

Ho: No existe relación significativa entre el inbound marketing con el 

posicionamiento de marca en los clientes del gimnasio Smart Fit -Real Plaza-

Trujillo, 2023.  

  

Con base a los resultados obtenidos, aceptamos la hipótesis alterna, en 

concordancia al nivel de significancia de 0,039 (valor de p < 0,05). 
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V. DISCUSIÓN 

 

En la investigación al determinar la relación entre el inbound marketing y el 

posicionamiento de marca en los clientes del gimnasio, se obtuvo a través de la 

prueba no paramétrica rho Spearman un resultado de 0.799, además un valor de 

significancia de 0.039,  (p valor < 0.05), lo que indica que, si el inbound marketing 

se lleva a cabo correctamente, el posicionamiento de marca será posible. Frente a 

lo mencionado, según la hipótesis de investigación, que afirma que existe una 

relación significativa entre ambas variables, se acepta la hipótesis alterna y se 

rechaza la hipótesis nula. Estos resultados se asemejan a Maldonado et al. (2019), 

quienes en su investigación concluyen que la implementación la implementación de 

una planificación basada en Inbound Marketing se logra mejorar el posicionamiento 

de una empresa. Así también, Mendoza (2020), concluyó que el uso de un modelo 

de estrategias de marketing mejora el posicionamiento y Bernaby (2021) en su 

investigación, concluyó que las percepciones de posicionamiento de marca 

mejoraron a medida que las empresas adoptaron estrategias de inbound marketing. 

En este sentido, de acuerdo a lo anterior, en el análisis de los resultados 

confirmamos que siempre y cuando el inbound marketing se utilice adecuadamente 

en el gimnasio, se logrará una adecuada presencia de redes sociales y un 

apropiado contenido de la información que sea aceptado por los clientes, el cual 

permitirá que el gimnasio Smart Fit - Real Plaza sea reconocido, produciendo 

niveles altos en su posicionamiento de marca ante la competencia.  

 

Respecto al Objetivo Específico 1, se ha observado que los clientes del gimnasio 

Smart Fit-Real Plaza indicaron que el porcentaje de inbound marketing es alto con 

91%. Esto demuestra que el empleo de facebook y whatsapp han mejorado la 

percepción de los clientes, pero sin dejar de ser una preocupación, porque se sigue 

trabajando en ello. Sin embargo, la dimensión contenida de información está en 

nivel regular con 38,2%. Deduciendo que los contenidos que se propagan en las 

redes se pueden mejorar. De tal manera, esta dimensión tiene un nivel alto con un 

61.8% lo que se deduce que la mayor parte de clientes se sienten atraídos y 

satisfechos por el contenido que ofrece las redes sociales, precisando que aún les 
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falta reforzar. Los resultados se corroboran con Solís et al. (2020) realizaron un 

estudio de mercado en el gimnasio 360º Fit Center, donde el objetivo fue crecer en 

cuanto a la numeración de membresías vendidas y disminuir la aglomeración del 

gimnasio durante la noche De igual forma, Isart (2020) concluyó en su investigación 

desarrollar la captación de la nueva cartera de leads mediante la metodología del 

inbound. Vargas (2020) también desarrolló en su investigación sobre explicar el 

alza en la satisfacción de la clientela, mediante técnicas; el inbound marketing sirve 

para llegar y sumar más clientes. Según la teoría de Palomares (2018), el inbound 

marketing tiene como objetivo despertar el interés en los bienes y servicios que 

pueda brindar la empresa. Al utilizar las técnicas de marketing adecuadas y publicar 

contenido valioso en línea, puede construir relaciones duraderas con sus clientes y 

convertirse en el vocero de los servicios y/o productos ofrecidos y mantenerse 

competitivo en el mercado.  

 

Respecto al objetivo específico 2 muestra un alto nivel de posicionamiento de 

marca del 80,9%, que se destaca de otros niveles. Afirmando que la gran parte de 

clientes destacan al gimnasio de la competencia, por los precios de los servicios o 

la poca flexibilidad en los pagos que se proyecta en las redes sociales, pueda 

afectar que sea reconocido, pero no recurrente. Por otro lado, la dimensión de 

atributos de marca, el nivel es alto con un 80.9%, donde se puede identificar que el 

gimnasio mantiene una mejor calidad de servicio y se identifica frente a la 

competencia. Por otro lado, tenemos un 19.1% en un nivel regular por lo que 

significa que se estará en constante comunicación para que la clientela este 

satisfecho con los atributos que se ofrece, esto demuestra la experiencia frente a 

la competencia. Se evidencia que el gimnasio, a percepción de los clientes, en la 

dimensión nivel de recordación es alto, con un 73%, por lo que significa que los 

clientes logran identificar la marca por su imagen y valor agregado, se seguirá 

trabajando en ello para seguir mejorando, y un 27% está en un nivel regular, por lo 

que se realizará, un seguimiento de los resultados para que los clientes logren 

recordar todos estos indicadores, asimismo, consideran que el personal a cargo es 

cuidadoso y está preocupado por los avances, se realizan eventos que 

promocionan una vida saludable, sumado a ello, brindan rutinas alimentarias para 
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que el cliente se siente cómodamente satisfecho, se observó que los clientes del 

gimnasio. Esto coincide con Veléz (2021) que, para la aplicación en las mejoras en 

las estrategias de comercialización de marcas con la finalidad de fidelizar al cliente, 

se debe tomar en cuenta la comunicación directa, los avisos promocionales de 

ventas, las experiencias de los clientes. Asimismo, Ramos (2020) considera que la 

generación de contenido es una de las estrategias de inbound marketing más 

valoradas para el posicionamiento de marca, es más, si solo usar facebook no es 

muy valioso, por lo que se abrirá un sitio web y un blog para aumentar el contenido 

y la presencia en los medios estas estrategias se medirán a través de datos 

proporcionados por Internet y redes sociales. Es importante resaltar la teoría de 

Ries y Trout (2019), en la cual precisa que la posición de la marca está determinada 

por la opinión del cliente con el fin de ver los aspectos importantes del producto y/o 

servicio ofrecido para distinguirlos de la competencia y crear una posición entre 

ellos. Asimismo, Kotler y Armstrong (2018), precisa que el posicionamiento se 

refiere a que los consumidores están dispuestos a pagar por una marca, y el 

producto debe percibirse como único y valioso para crear un nicho de mercado en 

la mente de los consumidores.  

 

Con respecto al objetivo específico 3, se encontró una correlación positiva alta y 

una relación significativa entre la presencia de redes sociales y el posicionamiento 

de marca, según el coeficiente de Rho Spearman de 0,763 (p-valor < 0,05). Estos 

resultados coinciden con Maldonado et al. (2019), quien en su investigación con un 

valor de 0.68, determinó que la presencia de redes sociales mejoró 

significativamente el posicionamiento de marca de una empresa. Así como De la 

Vega y Ruiz (2021) en su estudio, precisaron que la presencia de redes sociales 

tiene una correlación positiva baja con respecto al posicionamiento de marca, con 

un valor de rho Spearman de 0.315. En cuanto a la relación entre contenido de 

información y posicionamiento de marca, según Rho de Spearman fue 0,182, lo que 

indica que existe una correlación positiva baja. Además, se encontró una relación 

significativa entre la notoriedad de marca Smart Fit-Real Plaza Trujillo y la estrategia 

de marca en 2023, con un nivel de significancia de 0.025 < 0.05. Así lo confirman 

nuevamente los resultados de Bernaby (2021) quien determinó una correlación 
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buena-débil entre el contenido de la información y la estrategia de marca, que 

mostró un valor de 0,68 al final de la Rho de Spearman; pero Seminario et al. (2022) 

encontraron una relación significativa entre la conciencia de marca y la orientación 

a la marca, con un valor de 0,59. Los resultados difieren de Páez et al. (2020), 

quienes en su relación entre reconocimiento de marca y posicionamiento de marca 

encontraron que no existe una relación significativa entre ellos. 
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VI. CONCLUSIONES 

En el estudio realizado se llegó a plantear cuatro objetivos, uno general y tres 

específicos, los que condujeron a las conclusiones que se señalan a continuación 

mediante los resultados encontrados en el desarrollo y aplicación de los 

instrumentos y en análisis descriptivo e inferencial de los hallazgos.  

 

1. Con respecto al objetivo general, dado que se obtuvo un nivel de significancia 

de 0.039 (p-valor < 0.05), se aceptó la hipótesis alterna, se determinó que existe 

una relación significativa entre el inbound marketing y el posicionamiento de 

marca en los clientes del gimnasio Smart Fit en Real Plaza, Trujillo, 2023. 

2. Con base en el objetivo específico 1, se concluyó que el alto nivel de inbound 

marketing, es decir, el 91,4% se debió a que los clientes sintieron que el 

gimnasio comparte ampliamente en redes, difundiendo su progreso en las 

plataformas que maneja el gimnasio, teniendo en cuenta el contenido de la 

información que es relevante en función a su vida diaria. 

3. Asimismo, para el objetivo específico 2, se concluyó que los clientes del 

gimnasio Smart Fit-Real Plaza, indicaron para el posicionamiento de marca, un 

nivel alto con 80%; y un 73% para el nivel de recordación, los usuarios casi 

siempre reconocen el logotipo, los colores y los eslóganes del gimnasio, así 

como los atributos de la marca que indican que el gimnasio tiene una buena 

infraestructura y un equipo en crecimiento. 

4. Para el objetivo específico 3, se concluye que el coeficiente Rho Spearman 

obtenido es de 0,763, lo que indica que existe una alta correlación positiva entre 

la dimensión presencia en redes sociales y la variable posicionamiento de 

marca, con una significancia de 0.045 (p-valor < 0.05), mostró una relación 

significativa entre la presencia de redes sociales y el posicionamiento de marca 

de los clientes del gimnasio. De acuerdo al resultado del coeficiente Rho de 

Spearman de 0.182, se determinó que existe una correlación positiva muy baja 

entre la dimensión contenido de información y el posicionamiento de marca. 

Además, se encontró una relación significativa entre el contenido de 

información y el posicionamiento de marca en los clientes del gimnasio, con un 

nivel de significancia de 0,025 (p-valor <0.05).  
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VII. RECOMENDACIONES 

 

En cuanto al objetivo general, dado que existe una alta correlación positiva, 

se recomienda al gerente que centre sus objetivos en mejorar la interacción social, 

el contenido de la información, los servicios, las promociones y las noticias sobre 

sus productos ofrecidos en todas sus plataformas, de modo que pueda atraer una 

amplia base de clientes y así aumentar su posicionamiento en la zona. 

Se recomienda al gerente asesorarse para mejorar su contenido publicado 

en redes y así captar una mayor cantidad de usuarios para el gimnasio, ganando 

reconocimiento con comentarios o menciones para interactuar con los usuarios, 

ampliando así el contenido enviado en whatsapp y/o facebook. 

Así también, se debe reforzar los atributos de marca para poder ser más 

atractivos a otros usuarios con la implementación continua de máquinas modernas, 

fortaleciendo el nivel de recordación mediante testimonios en línea transformando 

a sus clientes en embajadores de la marca para poder obtener más leads. 

Finalmente, se recomienda al gerente del gimnasio que realice promociones 

continuas para mantener a los usuarios entusiasmados con sus productos y 

servicios, ajustar las promociones de acuerdo con las temporadas y las festividades 

locales, y así obtener mejores oportunidades con un valor único que otros en el 

mercado. 
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ANEXOS 

Anexo 1: Tabla de operacionalización de variables 

Variable Definición conceptual 
Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores 

Escala de 

medición 

V1: Inbound 

Marketing 

Palomares (2018), indicó que es la 

“estrategia para usar Internet a través 

de tecnologías como la presencia en 

las redes sociales y contenido 

interesante e interesante, para lograr 

los objetivos principales de atraer y 

mantener a los consumidores. (p.45) 

El Inbound 

marketing se da a 

través de 

presencia en las 

redes sociales y 

de contenidos de 

información. 

(Palomares,  

2018). 

✓ Presencia de 

redes sociales 

 

 

✓ Contenido de 

información 

✓ Percepción de la 

estrategia en 

Facebook 

✓ Percepción de la 

estrategia por 

Wasshatp 

✓ Comunicación 

didáctica 

 

✓ Valor del contenido 

✓ Relevancia del 

contenido 

Ordinal 

V2: Posicionamiento 

de marca 

Ries &Trout (2019), indicaron que 

“está determinado en la relación a la 

mente del cliente, en la forma en que 

identifica los atributos más destacados 

de los productos y/o servicios que se 

le ofrece, diferenciándolos de la 

competencia y generando un puesto 

en su listado de marcas”. (p.48) 

El 

posicionamiento 

de marca se logra 

identificando el 

nivel de 

recordación y los 

atributos de la 

marca. (Ries 

&Trout, 2019) 

✓ Nivel de 

recordación 

 

 

✓ Atributos de la 

marca 

✓ Identificación de la 

marca 

✓ Imagen de la marca 

✓ Valor agregado 

 

✓ Calidad del servicio 

✓ Identificación frente a 

la competencia 

✓ Diferenciación de 

ofertas. 

Ordinal 



   

 

Anexo 2. Instrumento de recolección de datos. 

FORMATO PARA LA OBTENCIÓN DEL CONSENTIMIENTO INFORMADO 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°276-2022-VI-UCV 

Título de la investigación: “Las estrategias de Inbound Marketing y el posicionamiento 
de marca en el Gimnasio Smart Fit – Real Plaza Trujillo 2023” 

Investigador principal, Autores: Alzamora Montoya Luis Javier Ricardo, Jara Yupanqui Luceli Dania 

Asesora: Mosqueira Rodríguez, Guisella Balbina 

Propósito del estudio 

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigación: “Las 
estrategias de Inbound Marketing y el posicionamiento de marca en el Gimnasio Smart Fit 

– Real Plaza Trujillo 2023”, cuyo propósito es Determinar la relación entre las 
estrategias de inbound marketing y el posicionamiento de marca en el gimnasio 
Smart Fit - Real Plaza Trujillo 2023. Esta investigación es desarrollada por 
estudiantes de la Escuela Profesional de Administración de la Universidad César 
Vallejo, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y el permiso de la 
institución Gimnasio Smart Fit - Real Plaza. 

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente: 

1. Se le presentará un cuestionario en el que tendrá preguntas generales sobre 
usted como edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no es necesario 
que se anote su nombre, pues cada encuesta tendrá un código; luego se le 
presentarán preguntas sobre variables específicas de la investigación. 

2. El tiempo que tomará responder la encuesta será de aproximadamente 20 
minutos, si gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en otro 
momento o lugar, nosotros lo buscaremos. 

 

Información general: se le brindará a cada persona, la información para cumplimiento 
de los principios de ética, se permitirá cualquier interrupción de parte del entrevistado 
para esclarecer sus dudas. 

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea 
participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea 
continuar puede hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de no maleficencia): 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en la 
investigación. 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 informará que los resultados de la investigación se le alcanzarán a la institución al 
término de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna otra 
índole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los 
resultados del estudio podrán convertirse en beneficio de la salud pública.



 

Confidencialidad (principio de justicia): 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de identificar al 
participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde es totalmente 
Confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de la investigación. Los 
datos permanecerán bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo 
determinado serán eliminados convenientemente. 

Información específica: Una vez que se haya terminado de brindar la información 
general, se debe compartir la información específica sobre la investigación: los datos 
que se requerirán, el hecho que se observará, o la acción que se realizará en el cuerpo 
(medir, examinar) o alguno de los elementos de él (exámenes de sangre, orina, células, 
tejidos u otro material biológico), haciendo énfasis que los resultados sólo serán 
utilizados para la investigación, sin identificar a la persona. De desearlo, se puede 
brindar algún resultado de interés clínico al participante voluntario. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el Docente Asesor: 
Mosqueira Rodriguez Guisella Balbina, al correo electrónico 
gbmosqueira@ucvvirtual.edu.pe o al correo del Comité de Ética de la escuela 
profesional: ética-administración@ucv.edu.pe , o al correo de la escuela profesional. 

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo mi participación en 
la investigación. 

 

[Para garantizar la veracidad del origen de la información: en el caso que el 
consentimiento sea 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 envía las respuestas]. 

 

INSTRUMENTO 1: CUESTIONARIO DE INBOUND MARKETING 

El presente cuestionario tiene como finalidad medir de percepción que tiene usted sobre las estrategias del 

INBOUND MARKETING que emplea el gimnasio.  

Indicaciones:  

Puede marcar con un aspa (x) la alternativa que considere conveniente. Se le recomienda responder con la mayor 

sinceridad posible. En este cuestionario no existen respuestas correctas o incorrectas y su aporte es de carácter 

confidencial. Gracias por el apoyo brindado. 

Alterativas de respuesta:  

1 2 3 4 5 

Totalmente en 

desacuerdo  

En desacuerdo  Indeciso De acuerdo Totalmente de 

acuerdo  

 

Datos:          Sexo:  Edad:  

 

about:blank


 

 

 Ítems 1 2 3 4 5 

 Presencia de redes sociales      

1 Es importante que el gimnasio cuente con una página de Facebook actualizada.      

2 
Considera que las publicaciones en el Facebook por promociones y actualizaciones 

deben de ser frecuentes de parte de la administración del gimnasio. 
     

3 
Considera que los servicios que ofrece el gimnasio, deben estar debidamente 

especificados en sus redes sociales. 
     

4 
Considera pertinente que la cuenta de Facebook se encuentre interconectada a 
una línea telefónica para contactarse. 

     

5 
Es importante contar con una línea de consulta de acceso público mediante un link 

que los conecte vía WhatsApp. 
     

6 
Recibe mensajes personalizados sobre las promociones y ofertas que ofrece el 

gimnasio. 
     

7 
Se recibe, por parte de los responsables del gimnasio, soluciones y respuestas 

inmediatas sobre el avance y progreso de los clientes. 
     

8 
Sus sugerencias y opiniones son escuchadas y consideradas para mejorar el 

servicio que ofrece el gimnasio. 
     

9 
El personal administrativo del gimnasio da solución o respuesta inmediata ante 

cualquier duda o consulta mediante respuestas rápidas en sus redes sociales. 
     

 Contenido de información      

10 
La información que es proporcionada en las redes sociales del gimnasio debe de 

ser clara, fácil de entender para todo el público. 
     

11 Se publica información sobre dietas, rutinas de orientación física y alimentaria.      

12 
Las imágenes difundidas en las redes sociales son el reflejo del servicio que ofrece 

el gimnasio. 
     

13 Comparto en mis redes sociales la información del gimnasio.      

14 
El gimnasio debe proporcionar información personalizada de acuerdo a los 

resultados que busca cada cliente. 
     

15 
Es importante que las publicaciones difundidas en las redes sociales estén 

acompañadas de fotografías de clientes que han logrado resultados. 
     

16 
El contenido que se promociona en las redes sociales logra captar su interés 

persuadiéndolos a contactarlos para asistir. 
     



 

FORMATO PARA LA OBTENCIÓN DEL CONSENTIMIENTO INFORMADO 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°276-2022-VI-UCV 

Título de la investigación: “Las estrategias de Inbound Marketing y el posicionamiento 

de marca en el Gimnasio Smart Fit – Real Plaza Trujillo 2023” 

Investigador principal, Autores: Alzamora Montoya Luis Javier Ricardo, Jara Yupanqui Luceli Dania 

Asesora: Mosqueira Rodríguez, Guisella Balbina 

Propósito del estudio 

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigación: “Las 

estrategias de Inbound Marketing y el posicionamiento de marca en el Gimnasio Smart Fit 

– Real Plaza Trujillo 2023”, cuyo propósito es Determinar la relación entre las 
estrategias de inbound marketing y el posicionamiento de marca en el gimnasio 
Smart Fit - Real Plaza Trujillo 2023. Esta investigación es desarrollada por 
estudiantes de la Escuela Profesional de Administración de la Universidad César 
Vallejo, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y el permiso de la 
institución Gimnasio Smart Fit - Real Plaza. 

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente: 

1. Se le presentará un cuestionario en el que tendrá preguntas generales sobre 
usted como edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no es necesario 
que se anote su nombre, pues cada encuesta tendrá un código; luego se le 
presentarán preguntas sobre variables específicas de la investigación. 

2. El tiempo que tomará responder la encuesta será de aproximadamente 20 
minutos, si gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en otro 
momento o lugar, nosotros lo buscaremos. 

 

Información general: se le brindará a cada persona, la información para cumplimiento 
de los principios de ética, se permitirá cualquier interrupción de parte del entrevistado 
para esclarecer sus dudas. 

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea 
participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea 
continuar puede hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de no maleficencia): 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en la 
investigación. 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 informará que los resultados de la investigación se le alcanzarán a la institución al 
término de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna otra 
índole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los 
resultados del estudio podrán convertirse en beneficio de la salud pública.

Confidencialidad (principio de justicia): 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de identificar al 
participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde es totalmente 



 

 

Confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de la investigación. Los 
datos permanecerán bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo 
determinado serán eliminados convenientemente. 

Información específica: Una vez que se haya terminado de brindar la información 
general, se debe compartir la información específica sobre la investigación: los datos 
que se requerirán, el hecho que se observará, o la acción que se realizará en el cuerpo 
(medir, examinar) o alguno de los elementos de él (exámenes de sangre, orina, células, 
tejidos u otro material biológico), haciendo énfasis que los resultados sólo serán 
utilizados para la investigación, sin identificar a la persona. De desearlo, se puede 
brindar algún resultado de interés clínico al participante voluntario. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el Docente Asesor: 
Mosqueira Rodriguez Guisella Balbina, al correo electrónico 
gbmosqueira@ucvvirtual.edu.pe o al correo del Comité de Ética de la escuela 
profesional: ética-administración@ucv.edu.pe , o al correo de la escuela profesional. 

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo mi participación en 
la investigación. 

 

[Para garantizar la veracidad del origen de la información: en el caso que el 
consentimiento sea 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 envía las respuestas]. 
 

INSTRUMENTO 2: CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO DE MARCA 

El presente cuestionario tiene como finalidad medir la percepción que tiene sobre el POSICIONAMIENTO DE MARCA  

Indicaciones: Puede marcar con un aspa (x) la alternativa que considere conveniente. Se le recomienda responder 

con la mayor sinceridad posible. En este cuestionario no existen respuestas correctas o incorrectas y su aporte es 

de carácter confidencial. Gracias por el apoyo brindado. 

 

Alterativas de respuesta:  

Datos:         Sexo:   Edad: 

1 2 3 4 5 

Nunca  Usualmente casi 

nunca   

Ocasionalmente  Usualmente 

siempre   

Siempre  

 Ítems  1 2 3 4 5 

 Nivel de recordación      

1 Reconozco rápidamente el nombre del gimnasio.      

about:blank


 

 

 

 

 

2 Reconozco el logo y colores del gimnasio       

3 El gimnasio está pendiente de mis progresos y me brinda constante apoyo.      

4 Recuerdo el slogan del gimnasio.       

5 Recuerdo el nombre de mis instructores que me atienden.       

6 Se realizan eventos de promoción e invitación a charlas de vida saludable.       

7 Se cuenta con una rutina de alimentación durante la etapa de entrenamiento.       

 Atributos de la marca      

8 
Considera que la infraestructura del gimnasio es cómoda para la realización de sus 

rutinas. 

     

9 Cuenta con máquinas e implementos necesarios para la realización de sus rutinas.      

10 La atención que recibe es personalizada.       

11 Se comunica con anticipación cualquier cambio en base a los servicios       

12 El gimnasio se caracteriza por el prestigio y experiencia frente a la competencia.      

13 
Se reciben ofertas de promociones de manera constante, antes de vencerse la 

membresía  

     

14 El costo de la membresía es accesible de pagar.      

15 Le ofrece ofertas para acceso para familiares y amistades más cercanas.       



 

ANEXO 3. Matriz Evaluación por juicio de expertos, formato UCV. 

Evaluación por juicio de expertos (1) 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “El Inbound Marketing y el 

Posicionamiento de Marca en los clientes del Gimnasio Smart Fit - Real Plaza – Trujillo, 2023”. La 

evaluación del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos 

a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa 

colaboración. 

1.        Datos generales del juez 
 

 

Nombres y Apellidos del juez: 
Mg Hugo Manuel Cervantes Mendoza 

Grado profesional: Maestría   (x ) Doctor (  ) 

Área de formación académica: 

Clínica      ( ) Social  (  ) 

 

Educativa  ( 

 

) 

 

Organizacional  ( 

 

X ) 

Áreas de experiencia 

profesional: 
Docente de la Escuela Profesional de Administración 

Institución donde labora: Universidad César Vallejo 

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 años              (          ) 

( 

) 

el área: Más de 5 años       (    X    ) 

 

2.           Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

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

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal 

Autor(es): 
Alzamora Montoya, Luis Javier Ricardo 

Jara Yupanqui, Luceli Dania 

Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores 

Administración: Personal 

Tiempo de aplicación: 15 minutos 

Ámbito de aplicación: Gimnasio Smart Fit - Real Plaza – Trujillo 



 

 

Significación: 

Está compuesta por dos variables: 

₋ La primera variable contiene 02 dimensiones, de 05 indicadores y 16 

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

₋ La segunda variable contiene 02 dimensiones, de 06 indicadores y 15 

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

 

El cuestionario está compuesta  

4.           Soporte teórico 

• Variable 1: Inbound Marketing  

o Palomares (2018), indicó que es la “estrategia para usar Internet a través 
de tecnologías como la presencia en las redes sociales y contenido 
interesante e interesante, para lograr los objetivos principales de atraer y 
mantener a los consumidores. 

• Variable 2: Posicionamiento de marca 

o Ries &Trout (2019), indicaron que “está determinado en la relación a la 
mente del cliente, en la forma en que identifica los atributos más 
destacados de los productos y/o servicios que se le ofrece, 
diferenciándolos de la competencia y generando un puesto en su listado 
de marcas”. 

Variable Dimensiones  Definición 

Inbound 

Marketing 

Presencia de redes 

sociales 

 
Es la “estrategia para usar internet a través de la tecnología, es 

una manera importante para conocer cada punto, cada detalle 

del negocio; esto sirve para lograr los objetivos principales de 

atraer y mantener a los consumidores. (Palomares, 2018) 

Contenido de 

información 

 Corresponde a las técnicas utilizadas en la estrategia de 

inbound marketing, cuyo objetivo es ayudar a los clientes a 

encontrar fácilmente la empresa y mostrar su interés, 

proporcionando al cliente o empresa designada toda la 

información relevante. comprar un producto o servicio. 

(Pastrana, 2017) 

Posicionamiento 

de marca 

Nivel de recordación 

 desde el punto de vista del cliente, existen diferentes criterios 

para distinguir y evaluar diferentes marcas, porque la imagen 

de marca es un elemento verbal corto, la imagen de marca, 

que se crea cuando los consumidores ven el logo que 

representa la imagen de marca, el eslogan, la palabra que 

representa a la empresa, los colores que representan la marca. 

Atributos de la marca 

 
Se considerada como una posibilidad de supervivencia en el 

mundo de los negocios, en la que desarrollo una ventaja 

competitiva con la que se logra alcanzar una diferencia de la 

competencia. 

 

5.           Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, a usted le presento el cuestionario “El Inbound Marketing y el Posicionamiento de Marca 

en los clientes del Gimnasio Smart Fit - Real Plaza – Trujillo, 2023” elaborado por Alzamora Montoya, Luis 

Javier Ricardo y Jara Yupanqui, Luceli Dania en el año 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores 

califique cada uno de los ítems según corresponda. 



 

 

 

Categoría Calificación Indicador 

CLARIDAD 

El ítem se 

comprende 

fácilmente, es decir, 

su sintáctica y 

semántica son 

adecuadas. 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 

 

2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 

modificación muy grande en el uso de las 

palabras de acuerdo con su significado o por la 

ordenación de estas. 

 

3. Moderado nivel 

Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

 

4. Alto nivel 

El ítem es claro,  tiene  semántica y sintaxis 
adecuada. 

COHERENCIA 

El ítem tiene 

relación lógica con 

la dimensión o 

indicador que está 

midiendo. 

1. Totalmente en desacuerdo  (no 
cumple con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

2. Desacuerdo    (bajo    nivel    de 
acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con 
la dimensión. 

 

3. Acuerdo (moderado nivel) 

El ítem tiene una relación moderada con la 

dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente   de   Acuerdo   (alto 
nivel) 

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

 

RELEVANCIA 

El ítem es esencial o 
importante, es decir 
debe ser incluido. 

 

1. No cumple con el criterio 

 

El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

 

2. Bajo Nivel 

 

El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

  Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos brinde 

sus observaciones que considere pertinente 
 

1. No cumple con el criterio 

2. Bajo Nivel 

3. Moderado nivel 

4. Alto nivel 

Variable del instrumento: Inbound Marketing 

• Primera dimensión: Presencia de redes sociales 

Indicadores Ítem Clarid

ad 

Coher

encia 

Relev

ancia 
Observaciones 

Perfección de la estrategia en 

Facebook 

1 - 4  4 4 4  

Percepción de la estrategia por 

WhatsApp 

5 - 6 4 4 4  



 

 

Comunicación didáctica 7 - 9 4 4 44  

• Segunda dimensión: Contenido de información 
 

Indicadores Ítem Clarid

ad 

Coher

encia 

Relev

ancia 
Observaciones 

  Valor del contenido 10 - 11 4 4 4  

  Relevancia del contenido 12 - 16 4 4 4  

 

Variable del instrumento: Posicionamiento de marca 

• Primera dimensión: Nivel de recordación 

Indicadores Ítem Clarid

ad 

Coher

encia 

Relev

ancia 
Observaciones 

Identificación de la marca 1 4 4 4  

Imagen de la marca 2 - 4 4 4 4  

Valor agregado 5 - 7 4 4 4  

• Segunda dimensión: Atributos de la marca 
 

Indicadores Ítem Clarid

ad 

Coher

encia 

Relev

ancia 
Observaciones 

Calidad de servicio 8 - 11 4 4 4  

Identificación frente a la competencia 12 4 4 4  

Diferenciación de ofertas 13 - 15 4 4 4  

 

 

……….………………………………………. 

(Mg, Hugo Manuel Cervantes Mendoza) 

DNI N° 41034487 

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: 

Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al número de expertos a emplear. 

Por otra parte, el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del 

conocimiento. Así, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) 

sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindarán una estimación 

confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad mínimamente recomendable para construcciones de nuevos 

instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un ítem éste puede ser incorporado al 

instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkäs et al. (2003). 

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra 

bibliografía.  

https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf


 

 

Evaluación por juicio de expertos (2) 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “El Inbound Marketing y el 

Posicionamiento de Marca en los clientes del Gimnasio Smart Fit - Real Plaza – Trujillo, 2023”. La 

evaluación del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos 

a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa 

colaboración. 

 

1.        Datos generales del juez 
 

 

Nombres y Apellidos del juez: 
Mg. Jesús Palacios Rodríguez 

Grado profesional: Maestría   ( X) Doctor (  ) 

Área de formación académica: 

Clínica      ( ) Social  (  ) 

 

Educativa  ( 

 

) 

 

Organizacional  ( 

 

X ) 

Áreas de experiencia 

profesional: 
Docente de la Escuela Profesional de Administración 

Institución donde labora: Universidad César Vallejo 

Tiempo de experiencia profesional 

en 

2 a 4 años              (          ) 

( 

) 

el área: Más de 5 años       (    X    ) 

 

2.           Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

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

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal 

Autor(es): 

Alzamora Montoya, Luis Javier Ricardo 

Jara Yupanqui, Luceli Dania 

Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores 

Administración: Personal 

Tiempo de aplicación: 15 minutos 



 

 

Ámbito de aplicación: Gimnasio Smart Fit - Real Plaza – Trujillo 

Significación: 

Está compuesta por dos variables: 

₋ La primera variable contiene 02 dimensiones, de 05 indicadores y 16 Ítems en 

total. El objetivo es medir la relación de variables. 

₋ La segunda variable contiene 02 dimensiones, de 06 indicadores y 15 Ítems 

en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

 

El cuestionario está compuesto 

 

4.           Soporte teórico 

• Variable 1: Inbound Marketing  

o Palomares (2018), indicó que es la “estrategia para usar Internet a través 
de tecnologías como la presencia en las redes sociales y contenido 
interesante e interesante, para lograr los objetivos principales de atraer y 
mantener a los consumidores. 

• Variable 2: Posicionamiento de marca 

o Ries &Trout (2019), indicaron que “está determinado en la relación a la 
mente del cliente, en la forma en que identifica los atributos más 
destacados de los productos y/o servicios que se le ofrece, 
diferenciándolos de la competencia y generando un puesto en su listado 
de marcas”. 

Variable Dimensiones Definición 

Inbound 

Marketing 

Presencia de redes 

sociales 

Es la “estrategia para usar internet a través de la tecnología, es 

una manera importante para conocer cada punto, cada detalle 

del negocio; esto sirve para lograr los objetivos principales de 

atraer y mantener a los consumidores. (Palomares, 2018) 

Contenido de 

información 

Corresponde a las técnicas utilizadas en la estrategia de 

inbound marketing, cuyo objetivo es ayudar a los clientes a 

encontrar fácilmente la empresa y mostrar su interés, 

proporcionando al cliente o empresa designada toda la 

información relevante. comprar un producto o servicio. 

(Pastrana, 2017) 

Posicionamiento 

de marca 

Nivel de recordación 

desde el punto de vista del cliente, existen diferentes criterios 

para distinguir y evaluar diferentes marcas, porque la imagen 

de marca es un elemento verbal corto, la imagen de marca, que 

se crea cuando los consumidores ven el logo que representa la 

imagen de marca, el eslogan, la palabra que representa a la 

empresa, los colores que representan la marca. 

Atributos de la marca 

Se considerada como una posibilidad de supervivencia en el 

mundo de los negocios, en la que desarrollo una ventaja 

competitiva con la que se logra alcanzar una diferencia de la 

competencia. 

 



 

 

5.           Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, a usted le presento el cuestionario “El Inbound Marketing y el Posicionamiento de Marca 

en los clientes del Gimnasio Smart Fit - Real Plaza – Trujillo, 2023” elaborado por Alzamora Montoya, Luis 

Javier Ricardo y Jara Yupanqui, Luceli Dania en el año 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores 

califique cada uno de los ítems según corresponda. 
 

Categoría Calificación Indicador 

CLARIDAD 

El ítem se 

comprende 

fácilmente, es decir, 

su sintáctica y 

semántica son 

adecuadas. 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 

 

2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 

modificación muy grande en el uso de las 

palabras de acuerdo con su significado o por la 

ordenación de estas. 

 

3. Moderado nivel 

Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

 

4. Alto nivel 

El ítem es claro,  tiene  semántica y sintaxis 
adecuada. 

COHERENCIA 

El ítem tiene 

relación lógica con 

la dimensión o 

indicador que está 

midiendo. 

1. Totalmente en desacuerdo  (no 
cumple con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

2. Desacuerdo    (bajo    nivel    de 
acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con 
la dimensión. 

 

3. Acuerdo (moderado nivel) 

El ítem tiene una relación moderada con la 

dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente   de   Acuerdo   (alto 
nivel) 

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

 

RELEVANCIA 

El ítem es esencial o 
importante, es decir 
debe ser incluido. 

 

1. No cumple con el criterio 

 

El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

 

2. Bajo Nivel 

 

El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

  Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos brinde 

sus observaciones que considere pertinente 
 

5. No cumple con el criterio 

6. Bajo Nivel 

7. Moderado nivel 

8. Alto nivel 

 

Variable del instrumento: Inbound Marketing 



 

 

• Primera dimensión: Presencia de redes sociales 

Indicadores Ítem Clarid

ad 

Coher

encia 

Relev

ancia 
Observaciones 

Perfección de la estrategia en 

Facebook 

1 - 4  4 4 4  

Percepción de la estrategia por 

WhatsApp 

5 - 6 4 4 4  

Comunicación didáctica 7 - 9 4 4 4  

• Segunda dimensión: Contenido de información 
 

Indicadores Ítem Clarid

ad 

Coher

encia 

Relev

ancia 
Observaciones 

  Valor del contenido 10 - 11 4 4 4  

  Relevancia del contenido 12 - 16 4 4 4  

 

Variable del instrumento: Posicionamiento de marca 

• Primera dimensión: Nivel de recordación 

Indicadores Ítem Clarid

ad 

Coher

encia 

Relev

ancia 
Observaciones 

Identificación de la marca 1 4 4 4  

Imagen de la marca 2 - 4 4 4 4  

Valor agregado 5 - 7 4 4 4  

• Segunda dimensión: Atributos de la marca 
 

Indicadores Ítem Clarid

ad 

Coher

encia 

Relev

ancia 
Observaciones 

Calidad de servicio 8 - 11 4 4 4  

Identificación frente a la competencia 12 4 4 4  

Diferenciación de ofertas 13 - 15 4 4 4  

……….………………………………………. 

Mg. Jesús Palacios Rodríguez   

(Grado, Nombres y Apellidos del juez) 

DNI N° 41639320 

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un 

consenso respecto al número de expertos a emplear. Por otra parte, el número de jueces que se debe emplear en un juicio 



 

 

depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Así, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), 

y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkäs et al. (2003) 

manifiestan que 10 expertos brindarán una estimación confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad 

mínimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de 

acuerdo con la validez de un ítem éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en 

Hyrkäs et al. (2003). 

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografía. 

https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf


 

 

Evaluación por juicio de expertos (3) 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “El Inbound Marketing y el 

Posicionamiento de Marca en los clientes del Gimnasio Smart Fit - Real Plaza – Trujillo, 2023”. La 

evaluación del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos 

a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa 

colaboración. 

1.        Datos generales del juez 
 

 

Nombres y Apellidos del juez: 
Mg. Miguel Elías Pinglo Bazán 

Grado profesional: Maestría   ( X) Doctor (  ) 

Área de formación académica: 

Clínica      ( ) Social  (  ) 

 

Educativa  ( 

 

) 

 

Organizacional  ( 

 

X ) 

Áreas de experiencia 

profesional: 
Docente de la Escuela Profesional de Administración 

Institución donde labora: Universidad César Vallejo 

Tiempo de experiencia profesional 

en 

2 a 4 años              (          ) 

( 

) 

el área: Más de 5 años       (    X    ) 

 

2.           Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

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

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal 

Autor(es): 
Alzamora Montoya, Luis Javier Ricardo 

Jara Yupanqui, Luceli Dania 

Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores 

Administración: Personal 

Tiempo de aplicación: 15 minutos 

Ámbito de aplicación: Gimnasio Smart Fit - Real Plaza – Trujillo 



 

 

Significación: 

Está compuesta por dos variables: 

₋ La primera variable contiene 02 dimensiones, de 05 indicadores y 16 

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

₋ La segunda variable contiene 02 dimensiones, de 06 indicadores y 15 

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

 

El cuestionario está compuesta  

4.           Soporte teórico 

• Variable 1: Inbound Marketing  

o Palomares (2018), indicó que es la “estrategia para usar Internet a través 
de tecnologías como la presencia en las redes sociales y contenido 
interesante e interesante, para lograr los objetivos principales de atraer y 
mantener a los consumidores. 

• Variable 2: Posicionamiento de marca 

o Ries &Trout (2019), indicaron que “está determinado en la relación a la 
mente del cliente, en la forma en que identifica los atributos más 
destacados de los productos y/o servicios que se le ofrece, 
diferenciándolos de la competencia y generando un puesto en su listado 
de marcas”. 

Variable Dimensiones Definición 

Inbound 

Marketing 

Presencia de redes 

sociales 

Es la “estrategia para usar internet a través de la tecnología, es 

una manera importante para conocer cada punto, cada detalle 

del negocio; esto sirve para lograr los objetivos principales de 

atraer y mantener a los consumidores. (Palomares, 2018) 

Contenido de 

información 

Corresponde a las técnicas utilizadas en la estrategia de 

inbound marketing, cuyo objetivo es ayudar a los clientes a 

encontrar fácilmente la empresa y mostrar su interés, 

proporcionando al cliente o empresa designada toda la 

información relevante. comprar un producto o servicio. 

(Pastrana, 2017) 

Posicionamiento 

de marca 

Nivel de recordación 

desde el punto de vista del cliente, existen diferentes criterios 

para distinguir y evaluar diferentes marcas, porque la imagen 

de marca es un elemento verbal corto, la imagen de marca, que 

se crea cuando los consumidores ven el logo que representa la 

imagen de marca, el eslogan, la palabra que representa a la 

empresa, los colores que representan la marca. 

Atributos de la marca 

Se considerada como una posibilidad de supervivencia en el 

mundo de los negocios, en la que desarrollo una ventaja 

competitiva con la que se logra alcanzar una diferencia de la 

competencia. 

 

5.           Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, a usted le presento el cuestionario “El Inbound Marketing y el Posicionamiento de Marca 

en los clientes del Gimnasio Smart Fit - Real Plaza – Trujillo, 2023” elaborado por Alzamora Montoya, Luis 

Javier Ricardo y Jara Yupanqui, Luceli Dania en el año 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores 

califique cada uno de los ítems según corresponda. 



 

 

 

Categoría Calificación Indicador 

CLARIDAD 

El ítem se 

comprende 

fácilmente, es decir, 

su sintáctica y 

semántica son 

adecuadas. 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 

 

2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 

modificación muy grande en el uso de las 

palabras de acuerdo con su significado o por la 

ordenación de estas. 

 

3. Moderado nivel 

Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

 

4. Alto nivel 

El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis 
adecuada. 

COHERENCIA 

El ítem tiene 

relación lógica con 

la dimensión o 

indicador que está 

midiendo. 

1. Totalmente en desacuerdo (no 
cumple con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

2. Desacuerdo (bajo    nivel    de 
acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con 
la dimensión. 

 

3. Acuerdo (moderado nivel) 

El ítem tiene una relación moderada con la 

dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente   de   Acuerdo (alto 
nivel) 

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

 

RELEVANCIA 

El ítem es esencial o 
importante, es decir 
debe ser incluido. 

 

1. No cumple con el criterio 

 

El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

 

2. Bajo Nivel 

 

El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

  Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos brinde 

sus observaciones que considere pertinente 
 

9. No cumple con el criterio 

10. Bajo Nivel 

11. Moderado nivel 

12. Alto nivel 

 

Variable del instrumento: Inbound Marketing 

• Primera dimensión: Presencia de redes sociales 

Indicadores Ítem Clarid

ad 

Coher

encia 

Relev

ancia 
Observaciones 

Perfección de la estrategia en 

Facebook 

1 - 4  4 4 4  



 

 

Percepción de la estrategia por 

WhatsApp 

5 – 6 4 4 4  

Comunicación didáctica 7 – 9 4 4 4  

• Segunda dimensión: Contenido de información 
 

Indicadores Ítem Clarid

ad 

Coher

encia 

Relev

ancia 
Observaciones 

  Valor del contenido 10 – 11 4 4 4  

  Relevancia del contenido 12 – 16 4 4 4  

 

Variable del instrumento: Posicionamiento de marca 

• Primera dimensión: Nivel de recordación 

Indicadores Ítem Clarid

ad 

Coher

encia 

Relev

ancia 
Observaciones 

Identificación de la marca 1 4 4 4  

Imagen de la marca 2 - 4 4 4 4  

Valor agregado 5 - 7 4 4 4  

• Segunda dimensión: Atributos de la marca 
 

Indicadores Ítem Clarid

ad 

Coher

encia 

Relev

ancia 
Observaciones 

Calidad de servicio 8 - 11 4 4 4  

Identificación frente a la competencia 12 4 4 4  

Diferenciación de ofertas 13 - 15 4 4 4  

 

 

 

 

 

 

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un 

consenso respecto al número de expertos a emplear. Por otra parte, el número de jueces que se debe emplear en un juicio 

depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Así, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), 

y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkäs et al. (2003) 

manifiestan que 10 expertos brindarán una estimación confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad 

mínimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de 

acuerdo con la validez de un ítem éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en 

Hyrkäs et al. (2003). 

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografía. 

https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf


 

 

Anexo 4. Resultado de similitud del programa Turnitin 

 

 

  



 

 

Anexo 5.  Muestra 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fórmula para calcular la muestra 

 

Donde:  

n= Muestra  

N= Población 350 clientes  

Z= Nivel de confianza 95% (1.90)  

p= Es el porcentaje de las personas del grupo de los clientes del gimnasio que han 

impactado (p = 0.5)  

q= Es el porcentaje de las personas del grupo de clientes del gimnasio que no han 

impactado q = 0.5)  

e= error de estimación o muestral (5%) 

 

n = (𝑧 2 (𝑝)(𝑞)𝑁) / (𝑒 2(𝑁 − 1) + 𝑍 2(𝑝)(𝑞))n = 152 



 

 

Anexo 6. Confiabilidad de Cronbach del inbound marketing 

 

Total

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 Sum fila (t)

1 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 4 56

2 3 5 4 4 4 5 3 4 4 3 3 3 4 4 5 3 61

3 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 3 5 3 4 3 4 64

4 5 3 3 3 3 3 4 5 5 4 4 5 3 4 3 5 62

5 4 3 3 4 4 5 3 4 5 3 3 3 4 4 3 4 59

6 4 4 4 4 5 4 3 5 4 3 5 4 4 4 3 4 64

7 3 5 3 5 3 3 3 3 5 3 3 4 4 4 3 3 57

8 4 4 4 4 4 5 3 4 4 3 3 3 4 4 3 4 60

9 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 54

10 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 54

11 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 54

12 3 3 3 4 3 4 3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 53

13 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 54

14 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 54

15 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 54

16 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 54

17 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 54

18 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 54

19 4 3 5 5 5 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 61

20 4 4 4 5 4 4 4 4 5 3 3 3 4 4 3 4 62

21 3 3 4 5 4 5 3 5 5 4 4 3 4 3 3 3 61

22 4 4 3 5 5 5 4 4 5 4 4 3 4 4 5 4 67

23 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 3 4 3 3 5 67

24 4 4 5 4 4 4 5 3 5 4 4 3 4 3 4 4 64

25 4 4 4 5 3 3 5 4 4 4 4 5 4 3 4 4 64

26 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 3 4 3 4 4 64

27 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 3 4 4 4 4 64

28 4 5 3 4 5 4 4 5 3 3 5 5 4 4 4 4 66

29 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 65

30 3 5 4 5 5 3 5 4 4 3 3 4 4 4 4 3 63

31 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 3 3 4 4 4 4 65

32 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 66

33 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 3 4 3 5 4 4 65

34 4 4 4 4 5 4 4 5 4 3 3 4 4 3 4 4 63

35 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 3 3 3 4 4 64

36 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 65

37 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 3 3 4 4 4 64

38 4 4 4 4 5 5 4 5 4 3 3 5 3 4 4 4 65

39 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 3 5 4 4 4 4 70

40 3 5 3 5 4 5 4 5 5 3 4 5 4 4 4 3 66

41 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 65

42 5 4 5 4 3 5 3 5 4 3 3 3 4 4 4 5 64

43 4 5 3 4 5 5 4 5 3 4 3 5 3 4 4 4 65

44 4 5 4 4 5 5 5 4 4 3 4 5 5 4 4 4 69

45 3 5 3 4 4 3 4 3 5 4 3 5 3 4 4 3 60

46 4 5 3 4 5 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 65

47 5 4 3 5 3 3 5 3 5 4 4 4 4 4 4 5 65

48 5 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 5 63

49 3 5 4 4 4 5 3 5 4 4 3 4 4 4 4 3 63

50 4 4 4 3 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 63

PROMEDIO 3.76 4.00 3.64 4.16 4.10 4.16 3.96 4.16 4.14 3.48 3.46 3.64 3.86 3.88 3.62 3.76 Varianza Total

DESV EST Si 0.62 0.75 0.60 0.47 0.86 0.65 0.57 0.87 0.53 0.54 0.61 0.80 0.40 0.39 0.57 0.62 Columnas

VARIANZ

A por 

ítem

0.39 0.56 0.36 0.22 0.74 0.42 0.32 0.75 0.29 0.30 0.38 0.64 0.16 0.15 0.32 0.39
Varianzas total de 

ítems S T ²

SUMA DE 

VARIANZ

AS de los 

ítems Si²

21.77

N° Ítems: K= 16 α=
Reemplazando:

Alfa de Cronbach

N° 

Encuestas 

Preguntas/items

6.40

0.753



 

 

 Confiabilidad de Cronbach del posicionamiento de marca 

 

Total

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 Sum fila (t)

1 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 52

2 3 5 4 4 4 5 3 4 4 3 3 3 4 4 5 58

3 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 3 5 3 4 3 60

4 5 3 3 3 3 3 4 5 5 4 4 5 3 4 3 57

5 4 3 3 4 4 5 3 4 5 3 3 3 4 4 3 55

6 4 4 4 4 5 4 3 5 4 3 5 4 4 4 3 60

7 3 5 3 5 3 3 3 3 5 3 3 4 4 4 3 54

8 4 4 4 4 4 5 3 4 4 3 3 3 4 4 3 56

9 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 51

10 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 51

11 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 51

12 3 3 3 4 3 4 3 3 4 3 3 3 4 4 3 50

13 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 51

14 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 51

15 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 51

16 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 51

17 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 51

18 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 51

19 4 3 5 5 5 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 57

20 4 4 4 5 4 4 4 4 5 3 3 3 4 4 3 58

21 3 3 4 5 4 5 3 5 5 4 4 3 4 3 3 58

22 4 4 3 5 5 5 4 4 5 4 4 3 4 4 5 63

23 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 3 4 3 3 62

24 4 4 5 4 4 4 5 3 5 4 4 3 4 3 4 60

25 4 4 4 5 3 3 5 4 4 4 4 5 4 3 4 60

26 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 3 4 3 4 60

27 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 3 4 4 4 60

28 4 5 3 4 5 4 4 5 3 3 5 5 4 4 4 62

29 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 61

30 3 5 4 5 5 3 5 4 4 3 3 4 4 4 4 60

31 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 3 3 4 4 4 61

32 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 62

33 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 3 4 3 5 4 61

34 4 4 4 4 5 4 4 5 4 3 3 4 4 3 4 59

35 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 3 3 3 4 60

36 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 61

37 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 3 3 4 4 60

38 4 4 4 4 5 5 4 5 4 3 3 5 3 4 4 61

39 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 3 5 4 4 4 66

40 3 5 3 5 4 5 4 5 5 3 4 5 4 4 4 63

41 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 3 4 4 4 61

42 5 4 5 4 3 5 3 5 4 3 3 3 4 4 4 59

43 4 5 3 4 5 5 4 5 3 4 3 5 3 4 4 61

44 4 5 4 4 5 5 5 4 4 3 4 5 5 4 4 65

45 3 5 3 4 4 3 4 3 5 4 3 5 3 4 4 57

46 4 5 3 4 5 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4 61

47 5 4 3 5 3 3 5 3 5 4 4 4 4 4 4 60

48 5 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 58

49 3 5 4 4 4 5 3 5 4 4 3 4 4 4 4 60

50 4 4 4 3 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 59

PROMEDIO 3.76 3.92 3.64 4.16 4.10 4.16 3.96 4.16 4.14 3.48 3.46 3.64 3.86 3.88 3.62 Varianza Total

DESV EST Si 0.62 0.75 0.60 0.47 0.86 0.65 0.57 0.87 0.53 0.54 0.61 0.80 0.40 0.39 0.57 Columnas

VARIANZ

A por 

ítem

0.39 0.56 0.36 0.22 0.74 0.42 0.32 0.75 0.29 0.30 0.38 0.64 0.16 0.15 0.32
Varianzas total de 

ítems S T ²

SUMA DE 

VARIANZ

AS de los 

ítems Si²

18.42

N° Ítems: K= 15 α=
Reemplazando:

Alfa de Cronbach

N° 

Encuesta

Preguntas/items

6.01

0.722



 

 

Anexo 7.  



 

 

 

Anexo 8. Base de datos: inbound marketing y posicionamiento de marca 

N° 
Encuestas  

Preguntas/ítems Total 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 
Sum fila 

(t) 

1 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 5 3 4 3 4 4 4 3 4 4 5 4 4 5 4 4 116 

2 3 5 4 4 4 5 3 4 4 3 3 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 2 4 4 3 3 4 116 

3 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 3 5 3 4 3 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 125 

4 5 3 3 3 3 3 4 5 5 4 4 5 3 4 3 5 3 4 3 4 4 4 3 2 3 5 4 5 3 3 4 116 

5 4 3 3 4 4 5 3 4 5 3 3 3 4 4 3 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 125 

6 4 4 4 4 5 4 3 5 4 3 3 4 4 4 3 5 4 3 4 4 4 5 4 4 2 4 5 4 4 4 5 123 

7 3 5 3 5 3 3 3 3 5 3 3 4 4 4 3 5 4 3 4 3 3 5 3 3 4 4 5 4 4 4 5 117 

8 4 4 4 4 4 5 3 4 4 3 3 3 4 4 3 5 4 4 4 3 3 5 4 3 5 4 5 5 3 3 4 120 

9 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 5 5 5 5 4 4 3 4 4 5 2 4 5 3 3 4 116 

10 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 118 

11 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 5 3 5 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 117 

12 3 3 3 4 3 4 3 3 4 3 3 3 4 4 3 5 3 5 3 4 4 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 114 

13 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 5 4 4 3 4 4 4 4 3 5 3 5 4 3 3 4 113 

14 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 5 4 4 3 3 3 4 3 3 4 4 5 5 3 3 4 111 

15 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 5 5 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 113 

16 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 5 4 4 3 4 4 4 3 4 5 4 4 4 3 3 4 113 

17 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 3 3 4 115 

18 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 3 5 4 4 4 5 119 

19 4 3 5 5 5 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 5 3 5 3 5 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 5 120 

20 4 4 4 5 4 4 4 4 5 3 3 3 4 4 3 5 3 5 4 4 5 4 4 3 5 3 4 4 4 4 5 124 

21 3 3 4 5 4 5 3 5 5 4 4 3 4 3 3 5 4 3 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 3 3 4 123 

22 4 4 3 5 5 5 4 4 5 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 4 3 5 3 3 5 4 4 4 3 3 4 124 

23 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 3 4 3 3 4 5 4 4 3 3 5 4 3 5 4 4 4 4 4 4 126 

24 4 4 5 4 4 4 5 3 5 4 4 3 4 3 4 5 4 3 5 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 122 

25 4 4 4 5 3 3 5 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 5 4 4 4 125 



 

 

 

N° 
Encuestas  

Preguntas/ítems Total 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 
Sum fila 

(t) 

26 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 3 4 3 4 5 3 4 3 4 5 4 4 4 5 4 3 4 3 3 4 122 

27 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 3 4 4 4 5 4 4 3 5 4 4 3 2 5 4 3 4 3 3 4 120 

28 4 5 3 4 5 4 4 5 3 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 2 5 4 4 4 3 4 5 123 

29 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 124 

30 3 5 4 5 5 3 5 4 4 3 3 4 4 4 4 5 3 5 4 4 4 4 3 3 4 4 5 4 3 4 5 124 

31 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 3 3 4 4 4 3 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 128 

32 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 5 4 5 3 4 4 3 4 5 4 127 

33 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 3 4 3 5 4 4 4 4 4 5 3 5 3 4 3 3 4 3 4 5 4 123 

34 4 4 4 4 5 4 4 5 4 3 3 4 4 3 4 3 4 3 5 4 3 5 4 4 3 3 5 3 3 4 4 119 

35 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 3 3 3 4 4 5 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 5 122 

36 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 5 4 4 4 5 124 

37 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 5 4 5 4 4 3 4 3 5 4 4 4 5 125 

38 4 4 4 4 5 4 4 5 4 3 3 5 3 4 4 3 4 5 4 4 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 125 

39 4 5 4 5 5 3 5 5 4 4 3 5 4 4 4 4 3 4 5 5 4 4 5 4 5 5 3 5 3 4 4 131 

40 3 5 3 5 4 4 4 5 5 3 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 3 4 3 4 4 129 

41 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 3 5 4 4 3 4 5 4 3 4 3 5 5 126 

42 5 4 5 4 3 4 3 5 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 5 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 119 

43 4 5 3 4 5 4 4 5 3 4 3 5 3 4 4 4 4 3 4 5 4 5 4 3 4 4 5 4 4 4 4 125 

44 4 5 4 4 5 4 5 4 4 3 4 5 5 4 4 5 3 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 132 

45 3 5 3 4 4 3 4 3 5 4 3 5 3 4 4 4 4 4 5 3 4 5 4 4 4 4 4 3 5 4 4 122 

46 4 5 3 4 5 4 4 5 3 4 4 3 4 4 4 5 4 5 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 121 

47 5 4 3 5 3 3 5 3 5 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 5 3 4 4 4 119 

48 5 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 5 4 4 119 

49 3 5 4 4 4 5 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 5 3 4 5 4 4 4 5 4 3 5 4 4 4 4 127 

50 4 4 4 3 5 4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 5 5 4 3 5 4 4 4 4 126 

51 5 3 5 4 4 4 5 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 5 4 4 5 4 4 123 



 

 

 

N° 
Encuestas  

Preguntas/ítems Total 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 
Sum fila 

(t) 

52 4 4 4 4 3 5 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 2 4 4 3 3 4 115 

53 4 5 4 4 4 3 5 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 126 

54 3 4 3 3 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 5 4 3 4 3 4 4 4 3 2 3 5 4 5 3 3 4 117 

55 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 133 

56 4 3 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 5 4 4 2 4 5 4 4 4 5 126 

57 4 4 5 5 5 3 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 3 4 3 3 5 3 3 4 4 5 4 4 4 5 124 

58 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 3 5 4 3 5 4 5 5 3 3 4 127 

59 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 3 4 4 5 2 4 5 3 3 4 128 

60 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 130 

61 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 5 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 129 

62 4 3 5 5 5 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 5 3 4 3 4 4 4 3 4 4 5 4 4 5 4 4 123 

63 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 2 4 4 3 3 4 122 

64 4 4 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 128 

65 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 3 4 3 4 4 4 3 2 3 5 4 5 3 3 4 121 

66 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 130 

67 4 3 5 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 5 4 4 2 4 5 4 4 4 5 126 

68 4 3 5 5 5 3 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 3 4 3 3 5 3 3 4 4 5 4 4 4 5 123 

69 4 3 5 5 5 3 4 4 4 4 3 3 4 4 3 5 4 4 4 3 3 5 4 3 5 4 5 5 3 3 4 122 

70 4 3 5 5 5 3 4 4 4 4 3 3 4 4 5 4 5 5 5 4 4 3 4 4 5 2 4 5 3 3 4 124 

71 4 3 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 127 

72 4 3 5 5 5 3 4 4 4 4 3 3 4 4 5 4 3 5 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 125 

73 4 3 5 5 5 3 4 4 4 4 3 5 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 5 4 4 5 4 4 123 

74 4 3 5 5 5 3 4 4 4 4 4 5 4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 3 3 4 2 4 4 3 3 4 120 

75 4 3 5 5 5 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 123 

76 4 3 5 5 5 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 2 3 5 4 5 3 3 4 117 

77 4 3 5 4 5 3 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 126 



 

 

 

N° 
Encuestas  

Preguntas/ítems Total 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 
Sum fila 

(t) 

78 4 3 5 4 5 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 5 4 3 4 4 4 5 4 4 2 4 5 4 4 4 5 123 

79 4 3 5 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 3 3 4 2 4 4 3 3 4 118 

80 4 4 5 4 5 3 4 4 4 3 3 4 4 4 5 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 5 4 4 5 4 4 123 

81 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 2 4 4 3 3 4 117 

82 4 4 5 5 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 127 

83 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 2 3 5 4 5 3 3 4 118 

84 4 3 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 131 

85 4 4 5 4 5 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 5 4 3 4 4 4 5 4 4 2 4 5 4 4 4 5 124 

86 4 4 5 5 5 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 5 4 3 4 3 3 5 3 3 4 4 5 4 4 4 5 123 

87 4 4 5 4 5 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 5 4 4 4 3 3 5 4 3 5 4 5 5 3 3 4 122 

88 4 3 5 4 5 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 5 5 5 5 4 4 3 4 4 5 2 4 5 3 3 4 123 

89 4 4 5 4 5 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 126 

90 4 4 5 5 5 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 5 3 5 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 126 

91 4 3 5 4 5 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 5 3 4 3 4 4 4 3 4 4 5 4 4 5 4 4 121 

92 4 4 5 4 5 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 3 4 2 4 4 3 3 4 117 

93 4 4 5 4 5 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 124 

94 4 3 5 5 5 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 5 3 4 3 4 4 4 3 2 3 5 4 5 3 3 4 117 

95 4 3 5 4 5 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 127 

96 4 4 4 4 5 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 5 4 4 2 4 5 4 4 4 5 126 

97 4 4 4 4 5 4 4 5 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 2 4 4 3 3 4 117 

98 4 3 5 5 5 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 123 

99 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 5 4 4 5 4 4 123 

100 4 5 3 5 4 4 5 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 127 

101 5 5 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 5 4 3 4 3 4 4 4 3 2 3 5 4 5 3 3 4 118 

102 4 3 5 4 5 3 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 129 

103 4 3 5 4 5 3 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 5 4 4 2 4 5 4 4 4 5 124 



 

 

 

N° 
Encuestas  

Preguntas/ítems Total 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 
Sum fila 

(t) 

104 4 3 4 4 5 3 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 3 4 3 3 5 3 3 4 4 5 4 4 4 5 121 

105 4 3 4 4 5 3 4 4 4 4 3 3 4 4 5 4 4 4 4 3 3 5 4 3 5 4 5 5 3 3 4 121 

106 4 3 4 4 5 3 4 4 4 3 3 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 3 4 4 5 2 4 5 3 3 4 122 

107 4 3 4 4 5 3 4 4 4 3 3 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 124 

108 4 3 4 4 5 3 4 4 4 3 3 3 4 4 5 4 3 5 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 122 

109 4 3 4 4 5 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 5 3 4 3 4 4 4 3 4 4 5 4 4 5 4 4 120 

110 4 3 4 5 5 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 3 4 2 4 4 3 3 4 118 

111 4 3 4 4 5 3 4 4 4 3 3 3 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 122 

112 4 3 4 4 5 3 4 4 4 4 3 5 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 2 3 5 4 5 3 3 4 117 

113 4 3 4 5 5 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 130 

114 4 3 4 5 5 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 3 4 4 4 5 4 4 2 4 5 4 4 4 5 124 

115 4 3 5 5 5 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 3 4 2 4 4 3 3 4 119 

116 4 3 5 5 5 3 4 4 4 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 127 

117 4 3 5 5 5 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 5 4 4 5 4 4 123 

118 4 3 5 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 3 4 2 4 4 3 3 4 119 

119 4 3 5 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4} 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 5 4 4 5 4 4 118 

120 4 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 2 4 4 3 3 4 117 

121 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 127 

122 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 2 3 5 4 5 3 3 4 116 

123 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 128 

124 5 4 5 4 4 5 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 2 4 5 4 4 4 5 127 

125 3 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 5 3 3 4 4 5 4 4 4 5 119 

126 3 4 5 4 4 5 4 4 4 3 3 5 4 4 4 3 4 4 4 3 3 5 4 3 5 4 5 5 3 3 4 122 

127 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 5 4 4 3 4 5 5 5 4 4 3 4 4 5 2 4 5 3 3 4 124 

128 4 4 5 4 4 4 4 4 5 3 4 5 4 4 3 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 128 

129 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 3 4 3 4 4 4 3 4 4 5 4 4 5 4 4 123 



 

 

 

N° 
Encuestas  

Preguntas/ítems Total 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 
Sum fila 

(t) 

130 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 2 4 4 3 3 4 118 

131 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 126 

132 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 3 5 3 4 3 4 4 4 3 4 4 5 4 4 5 4 4 124 

133 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 2 4 4 3 3 4 118 

134 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 4 3 4 4 4 3 4 4 5 4 4 5 4 4 125 

135 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 3 4 2 4 4 3 3 4 118 

136 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 125 

137 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 2 3 5 4 5 3 3 4 118 

138 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 133 

139 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 2 4 5 4 4 4 5 125 

140 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 3 3 5 3 3 4 4 5 4 4 4 5 123 

141 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 3 5 4 3 5 4 5 5 3 3 4 124 

142 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 3 4 4 5 2 4 5 3 3 4 124 

143 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 127 

144 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 5 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 124 

145 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 2 3 5 4 5 3 3 4 118 

146 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 129 

147 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 2 4 5 4 4 4 5 124 

148 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 5 3 3 4 4 5 4 4 4 5 119 

149 4 4 3 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 5 4 3 5 4 5 5 3 3 4 124 

150 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 3 4 4 5 2 4 5 3 3 4 122 

151 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 128 

152 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 5 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 128 

 

  



 

BAREMOS 

• INBOUND MARKETING 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

• Posicionamiento de Marca 

 

 

 

 

 

  

Contenido de información

Max 35

Min 7

Rango 28

Amplitud 9

Siempre 35

A veces 26

Nunca 17

Contenido de información

Max 35

Min 7

Rango 28

Amplitud 9

Alto 35

Regular 26

Bajo 17

Inbound Marketing

Max 80

Min 16

Rango 64

Amplitud 21

Alto 80

Regular 59

Bajo 38

Nivel de recordación

Max 35

Min 7

Rango 28

Amplitud 9

Alto 35

Regular 26

Bajo 17

Atributos de la marca

Max 40

Min 8

Rango 32

Amplitud 11

Alto 40

Regular 29

Bajo 18

Posicionamiento de Marca

Max 75

Min 15

Rango 60

Amplitud 20

Alto 75

Regular 55

Bajo 35



 

Anexo 9. 

Matriz de consistencia 

Problema  Objetivo  Hipótesis  

General: 

¿Cuál es la relación entre el 

Inbound Marketing y el 

posicionamiento de marca en 

los clientes del Gimnasio 

Smart Fit - Real Plaza Trujillo 

2023? 

General:  

Determinar la relación entre el Inbound Marketing 

y el posicionamiento de marca en los clientes del 

Gimnasio Smart Fit - Real Plaza Trujillo 2022  

Alternativa:  

Existe relación significativa entre el 

inbound marketing con el 

posicionamiento de marca en los 

clientes del gimnasio Smart Fit - Real 

Plaza -Trujillo, 2023. 

Específicos: 

Evaluar el nivel entre el Inbound Marketing en los 

clientes del Gimnasio Smart Fit - Real Plaza 

Trujillo 2023  

Analizar el nivel del posicionamiento de marca en 

el Gimnasio Smart Fit - Real Plaza Trujillo 2023 

Identificar la relación entre la presencia en las 

redes sociales con el posicionamiento de la 

marca en el Gimnasio Smart Fit - Real Plaza 

Trujillo 2023 

Evaluar la relación entre el contenido de 

información con el posicionamiento de la marca 

en el Gimnasio Smart Fit - Real Plaza Trujillo 

2023 

Nula: 

No existe relación significativa entre el 

inbound marketing con el 

posicionamiento de marca en los 

clientes del gimnasio Smart Fit - Real 

Plaza -Trujillo, 2023. 
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