S —t
' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Inbound marketing para mejorar el brand awareness de la

empresa Prisma Corporation y Consulting E.I.R.L.

TESIS PARA OBTENER EL TITULO DE:

Licenciado en Administracion

AUTORES:
Aricoche Chapoiian, Maria Mercedes (orcid.org/0000-0002-9382-2286)

Carrasco Centurion, Jose Denilson (orcid.org/0000-0001-7147-9029)

ASESORA:
Mgtr. Chavez Rivas, Patricia Ivonne (ocid.org/0000-0003-4993-6021)

LINEA DE INVESTIGACION:

Marketing

LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA:

Desarrollo econémico, empleo y emprendimiento

CHICLAYO - PERU

2023


https://orcid.org/0000-0002-9382-2286
https://orcid.org/0000-0001-7147-9029
https://orcid.org/0000-0003-4993-6021

DEDICATORIA

Este trabajo de investigacion se lo dedico en primer lugar a mi abuela paterna, quien
fue ella que me convencion a estudiar una carrera universitaria, seguido a ella, se
los dedico acada una de las personas (compafieros universitarios) que me
estuvieron orientando en eldesarrollo de los capitulos de esta investigacion y sobre
todo dedico esta investigacién a mi persona, que no me rendi ante las fuertes
negativas que se me presentaban.

Aricoché Chapofian, Maria Mercedes

Dedico esta tesis a mis padres Jorge y Carmen, mis hermanas Irma y Yasmin, y a
toda mi familia en general. Por su apoyo incondicional que me brindaron dia a dia
para cumplir con mi suefio de ser un profesional, ya que, ellos fueron mi fortaleza
porque me impulsaron a seguir adelante a pesar de las dificultades que se me
presento durante mi formacioén profesional.

Carrasco Centuridn, José Denilson



AGRADECIMIENTO

Le agradezco en primer lugar a la asesora
por la paciencia y dedicacion que tuvo al
corregir cada uno de los errores que se
presentaban en el transcurso de la
elaboracion de esta investigacion. Gracias
también a mi familia que estuvo motivando

a terminar esta investigacion.



INDICE DE CONTENIDOS

CARATULA ...ttt i
DEDICATORIA ...ttt e e e e e e e e e aaaeeeas 1
AGRADECIMIENTO ...ciiiiiiiiee ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e n e e e 2
INDICE DE CONTENIDOS.......ccutiiuiiiiiaiinieieeieeeie e stee e see e s eneseeneene e 3
INDICE DE TABLAS ..ottt ettt ettt ste et aeste e eaeare e, 4
INDICE DE FIGURAS........ooiieiteite ettt sttt ete e, 5
RESUMEN ...ttt ettt e e e e e e e e e e s ettt e e e e eeeeaeeaeaeeens 6
AB S T R A T e e 7
I INTRODUCCION....c.eitiiitiiiiiieteiieie ettt se e eneeneneeee e 8
[l MARCO TEORICO .....cviiiiiieeeecee ettt e et ane s 11
Hl. METODOLOGIA ... oottt ste e 18
3.1 Tipo y disefio de INVESHIgaCION ..........ccoeiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee e 18
3.2 Variables y OperacionalizaCion.............cccooiiiiimiiiiiiiiiiiiieeieeeeeee e 19
3.3 Poblacion, Muestray MUESIIEO ........cccevvvvviieiiiiiiec e 21
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:............ccceeeiiiiieeeeennnn. 22
KRS J d (0o =To 110 0] [T 0] (01U 23
3.6 Método de andlisis de datos: ...........oooeiiiiiiiiiiiiiiiiie e 24
3.7 ASPECLOS EHICOS: .....veeieeieeeeeeie ettt ettt eae e, 24
V. RESULTADOS ..ottt e e e e e e e e e e e aaeaeas 26
V. DISCUSION ..ottt ettt ne e eeanenes 32
VI CONCIUSIONES......ciieeii et e e e e e e e e e e e e et e e e eeeeannns 36
VII. RECOMENDACIONES ... .o 37
VL PROPUESTA .ottt e e e e e e e e e e e e e e 38
REFERENCIAS ..ottt e e e e e e e e e e e e as 38
ANEXOS



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Escala de Alfade Cronbach ..o 23
Tabla 2. Nivel del inbound marketing en la empresa Prisma Corporation y
CONSURING ELLR.L...eiii e 26
Tabla 3. Percepcién de la herramienta atraccion en la empresa Prisma

Corporation y Consulting E.LR.L......ccccooiiiiiii e 27
Tabla 4. Percepcion de la herramienta conversion en la empresa Prisma

Corporation y Consulting E.LR.L......coo e 27
Tabla 5. Percepcion de la herramienta cierre y fidelizacidon en la empresa Prisma
Corporation y Consulting E.LR.L......coooiiriiii e 28
Tabla 6. Nivel de brand awareness en la empresa Prisma Corporation y

CoNSUIING E.LR.L..couee e e e e e e e eens 29
Tabla 7. Percepcion del elemento brand name en la empresa Prisma

Corporation y Consulting E.LR.L.........ooiiiiiiii e 29
Tabla 8. Percepcién del elemento brand trust en la empresa Prisma Corporation
Y CONSUILING E.LR.L oo 30
Tabla 9. Percepcion del elemento brand identification en la empresa Prisma

Corporation y Consulting E.LR.L......ccccooiiiiiii e 30
Tabla 10. Plan de Accion de la Propuesta..........ccoooeevviiiiiiieiiiiiiiee e 34
Tabla 11. Financiamiento del Plan de Accion de la Propuesta ........................ 36
Tabla 12. Cronograma del Plan de Accién de la Propuesta............cccccccnnnnnn. 36
Tabla 13. Cronograma de actividades ..........cccuviviiiiiiiiiieceic e 37
Tabla 14: Matriz de operacionalizacion de la variable independiente .............. a7
Tabla 15: Matriz de operacionalizacién de la variable dependiente ................. 48
Tabla 16: Matriz de CONSISIENCIA ... ..ccvevviiiieeiiiiiie e e e 49

Tabla 17: Validacién de expertos para el cuestionario de inbound marketing. 53
Tabla 18: Validacion de expertos para el cuestionario de Brand awareness. ..53
Tabla 19: Alfa de cronbach de la variable inbound marketing.......................... 65

Tabla 20: Alfa de cronbach de la variable Band awareness ........ccccoeveveeenn... 65



INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Nivel del inbound marketing la empresa Prisma

Corporation y Consulting E.LR.L......cooiiiiii e 78
Figura 2: Herramienta de atraccion que emplea la empresa Prisma Corporation
Y CONSURING E.LR.L ... 78
Figura 3: Herramienta de conversidbn que emplea la empresa Prisma
Corporation y Consulting E.LR.L........ooiiii e 79
Figura 4: Herramienta de cierre y fidelizacion que emplea la empresa Prisma
Corporation y Consulting E.LR.L......ccooiiiiiii e 79
Figura 5: Nivel de brand awareness en la empresa Prisma Corporation y
CoNSUIING ELLR.L ..o e 80
Figura 6: Elemento brand name que emplea la empresa Prisma  Corporation
Y CONSUILING E.LR.L .o 80
Figura 7: Elemento brand trust que emplea la empresa Prisma Corporation y
CONSURING ELLR.L...uiii e 81
Figura 8: Elemento brand identification que emplea la empresa Prisma
Corporation y Consulting E.LR.L......ccooiiiiiiii e 81
Figura 9: Resultados de similitud del programa Turniting.............cccoeevveeeeeeeee. 82



RESUMEN

El brand awareness para muchas empresas es un problema constante a falta de
estrategias de marketing, ante lo mencionado se considera como objetivo de
investigacion, disefiar herramientas del inbound marketing para mejorar el brand
awareness en la empresa Prisma Corporation y Consulting E.l.LR.L, el presente
estudio es de tipo aplicada, porque se basa en una realidad problematica, ademas
es de enfoque cuantitativo y de alcance descriptivo — propositivo, de disefio no
experimental de corte transversal.

La investigacion considera una muestra de 183 clientes, donde el muestreo fue
probabilistico aleatorio simple, los cuales fueron encuestados a través de un
cuestionario, de lo cual se obtuvo como resultados que el nivel del inbound
marketing se encuentra en un nivel regular (65,95%) y el brand awareness esta en
un nivel regular (65,57%), por lo que se planteé disefiar estrategias para que
subsanen estos niveles. En conclusidn, se consideran 4 estrategias, las cuales son
el merchandising visual para generar atraccion de clientes, interactuando para
convertirte en cliente, calidad de productos es parte del servicio post venta, y Cliente
deleitado, cliente fidelizado, esto va a generar a que la empresa tenga un mejor

conocimiento de marca.

Palabras clave: inbound marketing, brand awareness, herramientas y elementos.



ABSTRACT

Brand awareness for many companies is a constant problem due to the lack of
marketing strategies, in view of the above mentioned, the research objective is
considered to design inbound marketing tools to improve brand awareness in the
company Prisma Corporation and Consulting E.I.R.L, this study is applied, because
it is based on a problematic reality, it is also of quantitative approach and descriptive
scope - propositional, non-experimental cross-sectional design.

The research considers a sample of 183 customers, where the sampling was simple
random probability, which were surveyed through a questionnaire, from which it was
obtained as results that the level of inbound marketing is at a regular level (65.95%)
and brand awareness is at a regular level (65.57%), so it was proposed to design
strategies to remedy these levels. In conclusion, 4 strategies are considered, which
are visual merchandising to generate customer attraction, interacting to become a
customer, product quality is part of the after-sales service, and delighted customer,

loyal customer, this will generate that the company has a better brand awareness.

Keywords: inbound marketing, brand awareness, tools and elements.



.  INTRODUCCION

Se evidencio que la digitalizacion viene siendo un factor muy influyente en
las empresas industriales, lo que conlleva a que esta, esté en constantes cambios
de innovacion con lo referido a sus canales de distribucion y ventas. Levy (2019)
consider6 que un sector industrial es competitivo, cuando toma en cuenta un
modelo tedrico sobre el proceso decisorio del consumidor; esto reside que la
empresa debe incorporar distintas estrategias para ser transformadas en ventajas
competitivas.

Segun, el estudio de Susilowat y Agatha (2020) consideraron que los
consumidores estaban insatisfechos de los productos Richeese Factory debido a
gue, los gerentes no implementan estrategias de compra. Asimismo, Kabangunan
y Hidayat (2023) mencionaron que el Brand awareness se ve influenciado por la
percepcion del consumidor, efectos negativos o positivos, y el valor resultante que
se obtiene al fidelizar un consumidor en Indonesia.

Por otro lado, en Macedonia el impacto del Brand awareness y la eficacia
publicitaria de los productos griegos (yogurt griego), estan estrechamente
relacionados con la capacidad del consumidor para recordar la marca debido a la
exposicion publicitaria previa (Karagiannis, et al 2022). Nair y Kumar (2022) dijeron
que, la estrategia del inbound marketing requiere una evaluacion para optimizar la
data o informacion brindada por la empresa, en cuanto a las estrategias digitales
gue esta empleando en su publicidad digital.

Reategui y Flores (2019) aludieron que, para tener la presencia de un
determinado producto o servicio dentro del mercado se requiere de estrategias que
lleven a ser recordadas por las personas segun como la perciben, observan y
describen. Ante lo mencionado Garcia et al. (2021) descubrieron que el inbound
marketing sirve para que los consumidores capten con mayor eficacia los
productos, al observar la publicidad por el medio digital.

Esta opinion la fortalece, Gonzales et al (2020) quienes recalcaron que las
herramientas del inbound marketing, genera un aporte al desarrollo de los procesos
internos, contribuye al crecimiento empresarial, oportunidad en el mercado yventaja
competitiva. Para un buen conocimiento de marca en el sector industrial, sedebe

emplear estrategias de marketing, para el incremento de los clientes y de



ventas (Granados, 2020). Asimismo, Sagan (2022) conceptualizo que el
conocimiento de marca se ve influenciado por las distintas estrategias de marketing,
gue emplean las empresas industriales Zofrotacna, con la finalidad de expandirse
en el mercado y llegar a obtener clientes potenciales. Opinion idéntica, es la de
Rojas (2020), quien evidencid, una publicidad digital muy pobre en la industria Kin
Kong “El Nortefito”, lo que generd un bajo conocimiento de marca.

Para Mechan (2019) el consumidor es un factor importante en el
reconocimiento de una marca, esperando las distintas novedades que la empresa
Marcimex lance al mercado para generar nuevos medios de venta y valor agregado
de sus productos. Del mismo modo Llontop (2020) concluyé que la empresa
SEMPARCO E.I.R.L, no tiene un buen conocimiento de marca, esto se debe, a una
mala imagen de calidad y falta de caracterizacion de su producto. Agregado a lo
anterior Llunncor (2020) rescatdé que la marca GUM al utilizar las redes sociales
como estrategia de marketing digital logr6 mejorar el Brand awareness. Ademas,
se consider6 un estudio de Santa Cruz (2021) quien dijo que la poca informacion
en las redes sociales, provoca el desconocimiento de la marca.

Ante lo dicho, se afirmé que en Lambayeque existen gran cantidad de
empresas que no son muy conocidas en el mercado, debido a que no cuentan con
estrategias que les permita a los consumidores conocer sus productos y marcas,
esto conlleva a que sean poco competitivas en el rubro que se desempefan.

Esta presente investigacion se basa en la probleméatica que surgio dentro de
la empresa Prisma Corporation y Consulting E.I.R.L, la cual aplica estrategias de
marketing muy limitadas, generando que los consumidores no tengan conocimiento
sobre sus productos y de la misma marca en si. Ademas, se evidencio que esto
estd generando bajas en sus ganancias y productividad, lo que incentivo a
plantearse como interrogante de investigacion; ¢El disefiar las herramientas del
inbound marketing mejoraron el brand awareness de la empresa Prisma
Corporation y Consulting E.Il.R.L?

La justificacion tedrica se basa en dar a conocer las definiciones y aspectos
importantes de las variables de estudio, que orientaron a dar una respuestaconcreta
de los objetivos planteados, que se asocian el brand awareness. Asimismo, tuvo
una justificacion metodolOgica que se da a partir de las respuestasobtenidas en la

encuesta aplicada a los consumidores frecuentes de la



organizacion, los cuales fueron orientados a responder los 30 items que contenia
el cuestionario. A nivel social, se considero el proposito de informar y dar a conocer
a los consumidores sobre la marca y diversos productos que ofrece la empresa
Prisma Corporation y Consulting al mercado industrial.

Ante lo indicado se realiz6 el planteamiento de los objetivos de investigacion,
entre ellos tenemos el objetivo general; disefiar herramientas del inbound marketing
para mejorar el brand awareness en la empresa Prisma Corporation y Consulting
E.l.LR.L. Se formul6 el planteamiento de objetivos especificos, los cuales ayudaran
a dar respuesta al objetivo general, entre ellos tenemos; a) calcular el nivel del
inbound marketing en la empresa Prisma Corporation y Consulting E.l.LR.L., b)
analizar la percepcion que tienen los clientes ante las herramientas del inbound
marketing de la empresa Prisma Corporation y Consulting E.I.R.L, c) identificar el
nivel de brand awareness de la empresa Prisma Corporation y Consulting E.I.R.L,
y d) identificar la percepcion de los clientes ante los elementos del brand awareness
en la empresa Prisma Corporation y Consulting E.I.R.L.

Por otra parte, se consideran a partir de los objetivos el planteamiento de la
hipotesis, donde la hipoétesis alterna Ha: se disefié las herramientas del inbound
marketing que mejoraran el brand awareness de la empresa Prisma Corporation y
Consulting E.I.R.L
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. MARCO TEORICO

Se consider6 un andlisis de la situacion problematica, por lo que se toma en
cuenta, el respaldo de distintos antecedentes internacionales, nacionales y locales

gue guardan estrecha relacion con nuestras variables de estudio relacion.

Segun el estudio realizado por Saavedra y Cortes (2022), realizado en el
pais de México, donde el objetivo de la investigacion era identificar las técnicas de
mercadotecnia en las pymes y establecer la relacién con el desempefio del
empresario. Asimismo, se realizé la recoleccion de datos por intermedio de un
cuestionario directo estructurado que estuvo dirigido a 300 empresarios del pais,
donde se tuvo en cuenta un analisis descriptivo, donde se concluyd que se debe
concientizar a los empresarios con respecto a los recursos que ofrece la
mercadotecnia.

De este modo Thuan (2022) aclaré en su articulo, cuyo objetivo fue conocer
la influencia del marketing de eventos en el conocimiento de la marca. Esta
investigacion se dio en el pais Estados Unidos, donde la metodologia fue
cuantitativa por los datos estadisticos obtenidos a través de la encuesta, donde su
muestreo fueron 389 participantes que asistieron a dichos eventos. El estudio
determiné que el marketing de eventos ayuda en el conocimiento de la marca.

Por otro lado, Afanador y Blanco (2021) en Bogoté se planteé como objetivo
de investigacion, crear una estrategia que de un reconocimiento para la marca
Spectrum Brands. Este estudio es de enfoque cualitativo, considerando como
instrumento de evaluacion la entrevista semi estructurada para los colaboradores
de la empresa, donde su poblacion y muestra fue de 50 participantes. Se pudo
inferir que, el reconocimiento de marca permitira que Pfister logre buscar la
retencion de clientes por intermedio de las estrategias de fidelizacion.

En el municipio de Mompox, Colombia; Vargas et. al (2021) realiz6 un
estudio que tuvo como objetivo determinar de qué manera la propiedad industrial
va a lograr el posicionamiento del queso de capa en Mompox. Se emple6 una
metodologia mixta, con la utilizacibn de 3 técnicas de recoleccion de datos,
encuesta observacion y entrevista; donde la muestra fue 13 pymes; quienes
permitieron identificar las mejoras en la profundizacion de las estrategias para

difundir el producto y abarcar el mercado colombiano.
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En la ciudad de Guayaquil surge la investigacion de Arosemena y Freire
(2020) cuyo objetivo fue poner en practica el inbound marketing a través de las
distintas acciones de marketing digital, ya que fue de enfoque cuantitativo que
permitié establecer los propdésitos de solucion ante el problema que atraveso la
empresa, empleando la técnica de la encuesta, cuyo instrumenté fue el
cuestionario; el que se aplicd a una muestra de 355 artesanos.

Asimismo, analizando el inbound marketing a nivel nacional tenemos el
estudio de Castilla (2019) investigacion que se realizé en la ciudad de Lima, ademas
tuvo como objetivo analizar la relacién de las variables inbound marketing con el
proceso de ventas de los colaboradores de la organizacién Travelcan Peru; dicha
investigacién fue de enfoque cuantitativo, el cual se aplicé una muestra de 100
colaboradores, donde se llegd a la conclusion que la implementacion de nuevas
tecnologias va a permitir acceder a un nuevo mercado.

En el distrito de Ate, Regalado (2019) realiz6 una investigacion, la cual tuvo
como objetivo, determinar como las estrategias de marketing influyen en el
posicionamiento de la empresa Prohidraut. Tiene un aspecto metodoldgico, de tipo
basico con un enfoque cuantitativo, donde la poblacion de 111 clientes de la
empresa, quienes estuvieron dispuestos a responder el cuestionario que dio como
resultado, que las estrategias del marketing se desempefan de manera regular y
deficiente.

Camacho (2020) se planteé como objetivo determinar si existe relaciéon entre
las variables comunicacion digital en las redes sociales y el conocimiento de la
marca del yogurt Yofrut, en la ciudad de Chimbote. Esta investigacion tiene un
enfoque cuantitativo de tipo no experimental y con un disefio correlacional
transversal, dicho estudio estuvo conformado con una poblacion de 98
consumidores y con una muestra no probabilistica de 57. El autor recomend6 poner
énfasis en las estrategias digitales que les permita diferenciar al producto.

En Chota se estudiod la investigacién de Bravo (2023), la cual tuvo como
objetivo proponer estrategias de marketing en redes sociales para incrementar el
posicionamiento de marca de una reposteria, donde esta investigacion responde a
un enfoque cuantitativo de alcance descriptivo, el cual estuvo conformado por una
muestra de 40 clientes. La autora recomendd emplear estrategias de marketing

para mejorar la publicidad en sus redes sociales.
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De la misma forma en Guayaquil, la investigaciéon de Gémez (2021) rescato
gue el objetivo principal de dicho estudio es, determinar la relacién del Marketing y
la fidelizacion de clientes de la empresa ADILISA, donde se tomé en cuenta un
disefio no experimental, transversal, al mismo tiempo la poblacion fue conformada
por 100 clientes concurrentes de la empresa. Se empled el cuestionario como
instrumento de investigacion, donde se indic6 que el marketing tiene una relacion
moderada con referente a la fidelizacidn de los clientes de la empresa ADILISA.

En el aspecto local se pudo encontrar el aporte de Putpafia (2022) donde
afirmé su objetivo de estudio, el cual fue, proponer un plan de marketing para
mejorar el reconociendo de marca de una PYME de fabricacion de muebles en
melanina, para llegar a esta afirmacion, se tuvo en cuenta el método cuantitativo no
experimental, donde la muestra fue de 214 usuarios. Se consider6 el producto,
precio, plaza y promocion como estrategia de marketing, con la finalidad de mejorar
la percepcion de la pyme y llegar al reconocimiento de marca deseado.

En la provincia de Chiclayo se tomd en cuenta la investigacion de Baron
(2022) en su investigacion, nos propuso un plan de marketing digital para mejorar
el posicionamiento de marca de una empresa de productos naturales. La
metodologia que aplicé fue cuantitativa de tipo basica y con disefio no experimental
transversal, considerando una poblacién de 680 339 personas que habitan en
Lambayeque, de la que se extrajo como muestra a 384 personas, que brindaron los
resultados que se obtuvieron del cuestionario. Los resultados de la investigacion
demostraron que el 65.8% de los consumidores no reconocen a la marca.

Asimismo, Nufez (2019) realizé su trabajo de investigacion en la ciudad de
Chiclayo, la cual tuvo como objetivo general, proponer un plan de marketing para
mejorar el posicionamiento de la marca Javimar, donde se tomo en consideracion
el disefio no experimental y de tipo simple y propositivo. Para la parte metodolégica
se consideré un muestreo no probabilistico aleatorio simple, donde se utilizé y
aplicé una encuesta a 150 clientes frecuentes de la empresa; quienes mencionan
en los resultados que el plan de marketing ayudé a que la marca rescatara su
imagen.

Para conceptualizar la variable Inbound Marketing, tenemos en
consideracion la opinion Sharan (2019) asegura que el inbound marketing es un

proceso que permite conocer y potenciar a los clientes a través de nuevo contenido
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en los medios digitales que emplea la empresa, con la finalidad de interactuar con
ellos para conocer mas a fondo sus necesidades y la conformidad que muestran

ante los productos que se ofrecen.

Desde otra perspectiva, Naranjo (2020) ve al inbound marketing como la
estrategia mas efectiva para generar oportunidades de ventas y ser conocidos
dentro del mercado digital y reforzar la marca. Por ello, considera como
herramientas, el marketing de contenidos, la visibilidad de la marca y el marketing
automation.

Segun la Editorial, E (2019) quien conceptualiza al inbound marketing como
la utilizacion de diferentes técnicas para lograr incrementar las visitas en los
diferentes medios de comunicacién que utiliza la empresa y obtener la fidelizacién
de quienes consumen la marca; a través de técnicas de marketing y publicidad no
instructiva. Por lo que considera las etapas de atraccion, interaccion, por ultimo, la
seduccién y cierre.

La presente investigacion consider6 la teoria de mercadotecnia digital, quien
la dio Santesmases et. al (2021), esta consiste en aplicar estrategias para optimizar
la imagen de una marca, por intermedio de los medios digitales para favorecer el
acercamiento del cliente con los diferentes consumidores que deseen interactuar,
a un nivel nacional o internacional.

La teoria de la atraccién de clientes fue mencionada por Kloter et. al (2019),
donde se aportd que la falta de atraccion de clientes, se debe a que, la marca no
se encuentra atractiva a pesar de que los consumidores estén familiarizados con
ella. Los consumidores buscan marcas centradas en la persona, con personalidad
similar al de un ser humano, con la capacidad de interactuar de igual a igual,
haciendo que esto sea mas personalizado, adaptando sus productos o servicios a
las necesidades exactas de los clientes.

Por otro lado, se complementa la sustentacion con la teoria de publicidad
moderna, la cual es sostenida por Bogoiia (2017) donde menciona que la publicidad
€s un conocimiento autbnomo, que se ve sometido a la observacién exdgena que
realiza el consumidor, para denotar como la empresa ofrece su producto o servicio
de manera creativa. La publicidad se encarga de convencer y motivar al consumidor
para decidir por comprar un producto o adquirir un servicio.

Asimismo, se toma en cuenta la conceptualizacion de las dimensiones

14



seleccionadas, cuya seleccion nos la brinda el autor Sharan, M (2019), rescatando
las herramientas de atraer, convertir, educar, cierre y fidelizacion, todo se basé en

la percepcion de los clientes.

La atraccién de clientes, es una ventaja de implementar el inbound
marketing, la cual es sustentada por Maldonado et. al (2020) quien dice que, la
atraccion del cliente es base para conseguir nuevos clientes, con la finalidad de que
este vuelva adquirir los productos o servicios. Por otro lado, Verastegui y Vargas
(2021) rescata que un claro ejemplo para la atraccion de clientes es la innovacion
gue se emplee para ofertar nuevos productos, como ofrecer el catalogo y ofertas
de productos.

Para la fase de conversion se toma en cuenta la opinion de los clientes,
donde el punto central es la interaccidn con el cliente, para que este otorgue sus
datos y necesidades a cambio de brindarle ofertas o nuevos productos que oferta
una empresa; (Calle y Castillo, 2019). Por otro lado, Barboza y Castiblanco (2019)
nos dicen, que es una estrategia de marketing que esta enfocada en ofrecer una
mayor cantidad y variedad de productos, a un precio adecuado y conveniente para
los consumidores.

La ultima fase es el cierre o fidelizacion de los clientes, donde se rescata la
aportacion de Duran et. al (2020) quien conceptualiza a la fidelizacion como un
proceso que pretende establecer vinculos comerciales soélidos, duraderos y
permanentes con los clientes. Pierrend (2020) es importante que se dé
constantemente un reforzamiento de la fidelizacién de los clientes, con respecto a
la marca y retencién de nuevos clientes, ya que esto permitira minimizar los costos
gque se generan al perder un cliente.

Es rescatable mencionar que las dimensiones estan compuestas por
indicadores, que nos ayudaron a obtener una mejor sustentacién teorica y fueron
esenciales para el planteamiento del instrumento de investigacion. Se consideré
gue la dimension atraccion esta conformada por los indicadores del email
marketing, redes sociales y el merchandising visual; la dimensién conversion, se
refuerza por los indicadores de interactividad, registro de clientes y la experiencia
de clientes; por ultimo, la dimensiéon cierre y fidelizacién sera indicada por la

satisfaccion del cliente y la retroalimentacion.

Para la conceptualizacion de la variable Brand awareness, tendremos en
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cuenta la opinion de Marshall, P (2021) asegura que, el conocimiento de la marca
se basa en el consumidor, ya que es probable que recuerde la marca, al adquirir
producto o servicio, o por la publicidad que observa en los medios digitales. Caso
similar. Rodriguez, S (2021) nos dice que el Brand awareness forma parte de
imagen de marca, donde influye el grado de conocimiento del comprador, para
recordar, identificar y categorizar una marca, con la finalidad de comparar y elegir
la marca.

En otro punto de vista, Brice y Elisha (2020) dicen que el brand awareness
viene hacer la conciencia del consumidor al conocer o reconocer una marca, donde
el proceso de decision de compra es punto clave para que el consumidor adquiera
nuevamente una marca e inclusive este tenga por iniciativa propia para recordar la
marca.

Lemoine et al (2020) nos menciona que la teoria del comportamiento del
consumidor, es un factor importante para el conocimiento de marca, por el hecho
de que los consumidores muestran interés al elegir una marca, segun la calidad,
precio, variedad y publicidad.

La teoria de decision de compra tiene influencia en el conocimiento de
marca, por eso el autor Berumen (2020) menciona que la decision de compra se ve
reflejado en el consumo constante que realiza el consumidor, el cual siempre tiene
la misma percepcion de miedo, indecision y mala experiencia, al elegir un producto
nuevo o una marca.

Fernandez et. al (2019) defienden la teoria de la marca, la cual se basa en
el impacto que tiene la empresa sobre el mercado, ya que, al hablar de marca, se
debe entender que esta es capaz de generar poderosos contenidos que sean

atractivos a la vista del consumidor.

Es considerable, conocer la conceptualizacion de las dimensiones que nos
brindaron los autores, Brice y Elisha (2020), donde destacamos como estrategias
claves para resolver la problematica de estudio, el Brand name, Brand trust y Brand
identification.

Lovett, M (2021) dice que el brand name se basa en aspectos demogréaficos,
geograficos, psicogréficos, etc., para tener un nombre atractivo e innovador, sin ser
extenso y llamativo, para que quede registrado por el consumidor. Asimismo,

Ledikwe y Roberts- Lombard (2022) mencionan que el nombre de la marca
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impulsara la imagen de marca a través de las estrategias utilizadas para publicitar

sus productos.

Lavado y Navarro (2020) sefiala que la confianza de la marca (brand trust)
debe empezar por sus trabajadores al ofrecer los productos de la empresa, quienes
deben compartir una cultura corporativa y esto sea observado con frecuencia por
los consumidores. Para lograr el brand identification, es necesario el tener en
cuenta, la cartera de productos que se ofrecen en los diversos establecimientos de
ventas, y mas si son los medios digitales (Miguel- Guzman, 2019).

Asimismo, Rios y Almeida (2022) dice que para lograr que el consumidor se
identifique con la empresa es importante considerar la manera en la que es
entendido, es decir la interaccion que tiene el colaborador para atender al cliente y
la confianza que le brinde.

Para las dimensiones ya conceptualizadas, se toma mucho en consideracién
los indicadores, entre ellos se consider6 para la dimensién brand name, logotipo,
tamafnio, color y letra, ademas del slogan; la dimension brand trust, se refuerza por
los indicadores de calidad, precio de productos y la disponibilidad; por ultimo, la
dimension brand identification serd indicada por la linea de productos, entrega del
producto y la atencion al cliente.

17



. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion:

Nuestra investigacion segun su orientacion es aplicada, por el hecho de que
se orientd a mejorar las estrategias del inbound marketing que permitan atraer a
nuevos consumidores y solucionar la probleméatica presentada con respecto a la
falta de brand awareness. Carrion et al. (2020) menciond que la investigacion de
tipo aplica tiene relacion estrecha entre la teoria y la practica, es decir, el
conocimiento con la aplicacién en una cierta problematica de estudio.

Asimismo, dicho estudio se da a nivel descriptivo propositivo por el hecho de
gue se fundamentaria una necesidad que se evidencio en la empresa, donde la
informacion recolectada se utilizé para realizar una propuesta que solucione dicha
problematica. Segun Fernandez y Baptista (2014) nos define que la investigacion
descriptiva es toda aquella donde se define y describe con precision un fenémeno,
evento, situacion problematica o proceso con referente a un tema de particularidad.

Es importante considerar que tiene un enfoque cuantitativo, debido a que se
analizé a través de datos cuantitativos que responderan a los objetivos de las
variables de estudios. Tal como nos afirmé Monje, C (2017) que el enfoque
cuantitativo usualmente nace de teorias aceptadas por la comunidad cientifica, las
cuales son bases para formular sobre relaciones esperadas entre dichas variables
a investigar.

3.1.2 Disefio de investigacion:

Para Sanchez et al. (2019) aseguro que el disefio de investigacion son todas
las acciones que se llevaran a cabo para resolver o responder a la problematica,
donde menciona que es disefio no experimental, toda aquella donde existe una
carencia de manipulacién de la variable independiente, donde todo se enfoca en
relacion con una pregunta de investigacion o hipotesis.

En esta oportunidad nuestra investigacion es de disefio no experimental,
debido a que no se hara la manipulaciéon de las variables de estudio, para
posteriormente analizarlas y llegar a dar respuesta a los objetivos planteados, por
ende, de corte transversal. Ante ello, Salas y Cardenas (2009) mencionaron que los
estudios transversales se rescatan por la recoleccién de datos que se realizan en
una sola oportunidad o momento, donde el propdsito es describir la relacion

existente entre la variable dependiente e independiente.
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Diagrama de disefio propositivo

Dénde: @

e M = Clientes fidelizados de la empresa Prisma Corporation y Consulting
E.LR.L

e O = Informacion importante sobre inbound marketing y Brand
awarreness.

e D = Diagnostico de las herramientas de inbound marketing aplicadas en
la empresa.

e tn = Analisis y sustentacion tedrica sobre inbound marketing

e P =Propuesta de inbound marketing para mejorar el Brand Awarenness
de la empresa.

3.2 Variables y Operacionalizacion:
Se toma en cuenta que la variable independiente es Inbound Marketing,

mientras que la variable dependiente es Brand Awareness, para este punto se
tendrd en cuenta la matriz de operacionalizacion la cual se observa en el anexo 1
y 2.

e Definicion Conceptual: Inbound Marketing

Sharan, M. (2019) sostuvo que el inbound marketing trata de una
metodologia que implica la combinacion de herramientas digitales con la publicidad
no intrusivas, cuyo objetivo es identificar y conocer al cliente y otorgarle uncontenido
de valor, para luego este se llegue a convertirse en prescriptor de una marca.

e Definicion Operacional: Inbound Marketing

El inbound marketing es un método que consiste en utilizar estrategias de
marketing para atraer y fidelizar a los clientes, donde una de sus herramientas
importantes es la atraccion, la cual da paso para la fase o etapa de conversion,
donde los clientes se vuelven potenciales para la organizacion, al finalizar se puede
mencionar como cierre y fidelizacion, la cual incluye una interaccion de manera

directa entre la empresa y el consumidor al ofrecer un contenido de valor, junto con
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un servicio de calidad.

e Definicion conceptual: Brand Awareness

Brice y Elisha (2019) sostuvieron que el conocimiento de marca viene a
hacer la capacidad que tienen los clientes para recordar o reconocer una marca,
logotipos, eslogan o la publicidad misma de dicha marca, lo que implica comprender
la constelacion de las preminencias que otorga la marca y que logra complacer las
necesidades que tienen consumidores con referente a un producto o servicio.

e Definicion operacional: Brand Awareness

Podemos deducir que el brand awareness viene hacer la conciencia del
consumidor al conocer o reconocer una marca, donde el proceso de decisién de
compra es punto clave para que el consumidor, ademas de considerarse como
parte influyente el brand name para que este adquiera nuevamente los productos o
servicios de una marca, e inclusive toma en cuenta el brand trust que da iniciativa
propia el recomendar la marca y disponibilidad para acceder a esta, con la finalidad
de emplear el brand identification para lograr brindar una buena atencion del cliente.

e Indicadores:

En la variable independiente se tomara en consideracion los indicadores de
cada dimensién; email marketing, redes sociales y merchandising visual hacen
referencia a la dimension de atraccidon, para la conversion se considerara la
interactividad, el registro de clientes y la experiencia del usuario y por ultimo en el
cierre y fidelizacion se tomard en cuenta la satisfaccion del cliente y la
retroalimentacion. Asimismo, para la variable dependiente se tomar4 en cuenta los
indicadores de logotipo, slogan, tamafio color y letra correspondiente a la dimensién
Brand name, también se considera la calidad, precio de productos y disponibilidad
como indicadores del Brand trust y finalmente se dara importancia a la line de
productos, entrega de producto y la atencion del cliente para la dimension Brand
identification.

e Escalade medicion:

Para Matas, A (2018) la escala de Likert permite indicar que tanto estan de
acuerdo y en desacuerdo los encuestados, sobre una afirmacion o item en
particular, lo cual se realiza por intermedio de una escala ordenada vy
unidimensional. Esta investigacion tendra como escala de medicion para ambas
variables, la escala de Likert, donde se cuestionara al cliente sobre el nivel de
acuerdo y desacuerdo con las preguntas de los cuestionarios.
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3.3 Poblacion, Muestra y Muestreo:
3.3.1 Poblacioén:

Para Gutiérrez y Vladimirovna (2016) mencionaron que se denomina
poblacion a un grupo de individuos que conforman un interés en particular. Ante lo
mencionado la poblacion para esta investigacion sera, los clientes chiclayanos que
consumen los productos de la empresa, donde segun la base de datos de la misma,
y considerando los criterios de inclusién se consideraran a 350 clientes.

e Criterios de inclusion: Consumidores de lacteos, comerciantesmayores
de 25 afos, personas mayoristas, y minoristas, clientes que se
encuentran registrados en la data de la empresa.

e Criterios de exclusién: Colaboradores de la empresa, clientes que no
consumen productos lacteos por problemas de salud.

3.3.2 Muestra:

Hernandez y Mendoza (2019) recalcaron que la muestra es un grupo
seleccionado de una determinada poblacion de interés, en la cual se obtienen datos
para representar a dicha poblacién y de esa manera brindar los resultados
encontrados de esta. Ante lo mencionado anteriormente, se considerd aplicar la
férmula correspondiente para determinar una muestra finita, cuyo resultado fue de
183 clientes que consumen los productos de la empresa Prisma Corporation y
Consulting E.I.LR.L, el presente resultado se encuentra en el anexo 3.

3.3.3 Muestreo:

Sanchez et al. (2018) mencionaron que el muestreo es la agrupacion de
operaciones que se llevan a cabo para el estudio determinado de una
caracterizacion poblacional donde se seleccionaron individuos para dicha muestra.
La investigacion tiene un muestreo probabilistico aleatorio simple, debido a que han
sido seleccionados segun los criterios de inclusion y exclusion, ademas de
presentar ciertas caracteristicas propuestas por los investigadores, donde se
estipula conveniente tomar a los 183 clientes al azar.

3.3.4 Unidad de Analisis:

Naupas et al (2018) recalco que la unidad de anélisis es todo estudio que
presenta aspectos similares encontrados en un campo en particular, es decir son
caracteristicas, propiedades o criterios de personas, objetos, fenbmenos o eventos
al que se debe aplicar un instrumento de estudio para medir variables especificas
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de investigacion. Este proyecto considerd una sola unidad de analisis, siendo los
clientes fidelizados de la empresa, Prisma Corporation y Consulting E.I.R.L.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:
3.4.1 Técnicas

La técnica utilizada en este estudio es la encuesta, la que fue aplicada a los
consumidores leales de la empresa, con la finalidad de obtener resultados
confiables y cuantitativos para el cumplimiento de los objetivos de investigacion.

Para Arias (2021) la encuesta es una herramienta que esté direccionado a
personas, que proporcionaran informacion sobre su punto de vista, percepciones y
comportamientos, ante una variable de estudio, con la finalidad de obtener
resultados cuantitativos o cualitativos, a través de respuestas escalonadas.

3.4.2 Instrumento

Fabregues et al (2016) menciond que el cuestionario es “un instrumento
empleado para la recoleccién de informacién de un estudio cuantitativo, que esta
plasmado por interrogantes y que va dirigido a un conjunto de individuos que
conforman una muestra de una poblacién para luego contrastar cada respuesta
obtenida a través de la estadistica.” (p.10) Para esta investigacion se emple6 como
instrumento, el cuestionario, el cual consta de 30 items, donde 15 corresponden a
las dimensiones de la variable dependiente (Brand Awareness) y 15 corresponden
a la dimension independiente (Inbound Marketing).

Segun Robles-Garrote y Rojas (2015) la validez mas utilizada es la que se
obtiene mediante el juicio de expertos, el cual se basa en solicitar a un conocedor
sobre el tema de investigacion, la demanda de juicio hacia un instrumento de
evaluacion, donde su opinion o analisis critico sera valido para decir si el
instrumento es aplicable o no.

Los instrumentos de investigacion fueron validados por tres expertos
especialistas y conocedores sobre el tema de investigacidn, quienes tienen afinidad
en la carrera de administracion de empresas. Los validadores coincidieron segun
los criterios de la matriz de evaluacién de instrumento, (deficiente, bajo, regular,
bueno y muy bueno), los instrumentos son muy aplicables seguido de ello, se puede
ver detalladamente la validacion. Ver (en el anexo 8).

Para la confiabilidad se tendra en cuenta Hernandez-Sampieri y Mendoza

(2018) quienes mencionaron que la confiabilidad de los instrumentos de
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investigacién son el grado donde las pruebas arrojan el mismo resultado, dando
paso a que son coherentes y no varian, dando paso a que el coeficiente de la escala

del alfa de Cronbach para que sea aceptable debe ser mayor a 0,60.

Tabla 1: Escala de Alfa de Cronbach

RANGO CONFIABILIDAD
0a0,20 Confiabilidad muy baja
0,21a0,40 Confiabilidad baja
0,41 a 0,60 Confiabilidad media
0,61 a0,80 Confiabilidad alta
0,8la1l Confiabilidad muy alta

Nota: Escala de alfa de Cronbach segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018).

Al procesar los datos obtenidos a través de los instrumentos evaluados, se
dio paso a demostrar la fiabilidad empleando el software SPSS V25, para
determinar segun la escala de alfa de Cronbach. Respecto a la variable
independiente, inbound marketing, la cual arrojé un nivel de confiabilidad de 0,828,
gue segun la escala se encuentra en una confiabilidad muy alta; mientras que, en
la variable dependiente, brand awareness se obtuvo un nivel de confiabilidad de
0,857, donde segun la escala se tomara como una confiabilidad muy alta. (Ver
anexo 9)

3.5 Procedimientos:
Esta investigacion se lleva a cabo por la problematica de estudio que

identificamos en la empresa Prisma Corporation y Consulting E.I.R.L donde se nos
facilitd el acceso a la informacion. Ante lo mencionado se solicité una carta de
consentimiento y autorizacion, a la escuela de administracion de la universidad
César Vallejo, la cual fue presentada a la empresa; ya con este permiso tuvimos la
facultad de recolectar la informacién correspondiente para proponer una alternativa
de solucion.

Al recibir la aprobacién de la empresa se coordind de inmediato con el duefio
las fechas y los horarios para reunirnos con su persona y proceder a investigar de
manera formal conceptos que nos lleven a profundizar las variables de estudio a
través de unos cuestionarios que nos ayudaron a conocer la percepcion de los
clientes ante las herramientas del inbound marketing y los elementos del brand

awareness.

23



Los instrumentos fueron validados por magisteres quienes afirmaron que los
instrumentos son muy aplicables, por lo que se procedidé a enviar a los clientes
seleccionados por conveniencia. Los formularios a través de la plataforma google
formularios. Al procesar los datos obtenidos a través de los instrumentos evaluados,
se dio paso a demostrar la fiabilidad de dichos instrumentos, que segun la escala
se encuentra en una confiabilidad muy alta.

Este proceso tiene como importancia el trabajar conjuntamente con la duefia
de la empresa para mejorar el brand awareness al emplearse o aplicar las
herramientas del inbound marketing, logrando que los clientes identifiquen de
manera inmediata en el mercado de los productos lacteos, la linea de productos

Valentine.

3.6 Método de analisis de datos:
Previamente ya obtenida la recoleccion de datos se pasara a proceder con

el analisis de datos lo cual nos permitirA obtener conclusiones precisas y con
respuesta a nuestros objetivos planteados. Se tendra en cuenta el analisis de datos
descriptivos, ya que Matos et al (2020) mencionaron que este tipo de analisis
consiste en recolectar y analizar o interpretar los datos obtenidos del instrumento
gue se utiliz6 para investigar; por ello, los resultados obtenidos se procesaron a
través de la estadistica descriptiva, donde el programa a utilizar serd SPSS V 25,
el que detalla de manera clara y precisa a través de graficos y tablas que luego sera
interpretado.

Asimismo, se considero6 el analisis de datos inferenciales, ya que tiene en cuenta la
opinion de Matos et al (2020) quienes dijeron que este tipo de analisis permite
analizar las propiedades o comportamientos de las variables de estudio, con la
finalidad de dar conclusiones con referente al tema a investigar, cuyas respuestas
nos las brindara la poblacién estudiada. Este analisis nos permitié realizar la
interpretacién o inferencia de cada uno de los resultados obtenidos, pueden ser
gréficos, tablas y figuras, los cuales ayudaron a una mejor comprension por parte

del lector.

3.7 Aspectos Eticos:
Para dicha investigacion se tomaran en cuenta los aspectos establecidos en

la resolucion del consejo universitario N° 0262-2020 de la universidad CésarVallejo,

gue son la justicia, la autonomia la beneficencia y la no beneficencia.
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Asimismo, tenemos a Arizpe et al (2019) quienes dieron a conocer que: la ética en
las investigaciones son aquellas conductas que toman en cuenta los investigadores
mediante acciones responsables, justas basados en los principios éticos.

Los investigadores son los responsables en realizar dicha investigacion, lo
cual planificaran con coherencia y evitaran cualquier tipo de error en los resultados
obtenidos, ademas los investigadores se preocuparon por la felicidad y la confianza
de cada uno de sus participes, dandoles un lugar donde estén comodos, también
se daréa a conocer la funcionalidad y de los materiales que se van a utilizar para la

obtencién de datos.
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IV RESULTADOS

Este capitulo se desarrolld, teniendo en cuenta la estadistica descriptiva, la que
posteriormente llevd a la aplicacion de los instrumentos de toda la muestra del
estudio, cuyos resultados se elaboraron con ayuda del programa SPSS VR 25. El
cual brindé distintas tablas y figuras a través del analisis de las variables y
dimensiones del estudio, ya que asi se lograria dar respuesta a los objetivos
planteados con anterioridad y analizar una proyeccion sobre las herramientas a

proponer como alternativa de solucion a la problemética del estudio.

Objetivo especifico 1

Calcular el nivel del inbound marketing en la empresa Prisma Corporation
y Consulting E.l.R.L.

Tabla 2. Nivel del inbound marketing en la empresa Prisma Corporation y
Consulting E.I.R.L.

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Bajo 31 16,94 16,9
Valido Medio 128 69,95 86,9
Alto 24 13,11 100,0
Total 183 100,0

Nota: Cuestionario del inbound marketing.

Interpretacion: Se puedo inferir que, la variable inbound marketing se encuentra en
un nivel medio con el 69,95 %, que representé a 128 clientes indicando que las
herramientas empleadas en la empresa no logran alcanzar un nivel alto, por lo que
tuvo como resultado un 13,11 % el cual fue un nivel inferior al nivel bajo que
corresponde al 16,94 % de los clientes, que indicaron que el inbound marketing no

es percibido por las herramientas empleadas.
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Objetivo especifico 2

Analizar la percepcion que tienen los clientes ante las herramientas del inbound
marketing de la empresa Prisma Corporation y Consulting E.I.R.L.

Tabla 3. Percepcion de la herramienta atraccion en la empresa Prisma Corporation

y Consulting E.I.R.L.

Porcent Porcentaje

Frecuencia
aje acumulado

Totalmente en desacuerdo 6 3,28 3,3

En desacuerdo 16 8,74 12,0
valido Ni de acuerdo ni en - 13,66 25,7

desacuerdo

De acuerdo 84 45,90 71,6

Totalmente de acuerdo 52 28,42 100,0

Total 183 100,0

Nota: Cuestionario de inbound marketing.

Interpretacion: Se dedujo que el 45,90% de los clientes encuestados estuvieron de
acuerdo con la herramienta de atraccion que se reforzaré en la propuesta a disefiar,
mientras que el 8,74% estuvieron en desacuerdo con esta herramienta y el 3,28 %
esta en total desacuerdo para la implementacion de esta dimension, mientras que
el 13,66% mostraron poco interés por lo que respondieron que no estan de acuerdo
ni en desacuerdo, es mejor considerar al 28,42% que estan en total acuerdo con esta
herramienta del inbound marketing.

Tabla 4. Percepcion de la herramienta conversion en la empresa Prisma

Corporation y Consulting E.I.R.L.

Porcentaj

Frecuenci Porcenta e

a je acumulad
0
Totalmente en desacuerdo 1 0,55 0,5
valido En desacuerdo 9 4,92 55
Nide acuerdo ni en desacuerdo 17 9,29 14,8
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De acuerdo 73 39,89 54,6

Totalmente de acuerdo 83 45,36 100,0

Total 183 100,0

Nota: Cuestionario de inbound marketing

Interpretacion: Se resumio que el 0,55% de los clientes encuestados estuvieron en
total desacuerdo con la herramienta conversion, seguido a ellos estan las personas
que mostraron desacuerdo con un 4,92%, aludiendo que 10 clientes no estaban
conformes con la herramienta. Asimismo, se dedujo que el 39,89% estuvieron de
acuerdo para reforzar dicha herramienta, y el 45,36% afirmaron total acuerdo para
la implementacién de la dimension del inbound marketing.

Tabla 5. Percepcion de la herramienta cierre y fidelizacion en la empresa Prisma
Corporation y Consulting E.I.R.L.

Porcentaj

Frecuenci Porcentaj e

a e acumulad
0]
Totalmente en desacuerdo 1 0,55 5
En desacuerdo 10 5,46 6,0
Valid Ni de acuerdo ni en
18 9,84 15,8
0 desacuerdo
De acuerdo 82 44 81 60,7
Totalmente de acuerdo 72 39,34 100,0
Total 183 100,0

Nota: Cuestionario inbound marketing.

Interpretacion: Se puedo deducir de la tabla que, el 39,34% de los clientes desean
gue la herramienta de cierre y fidelizacion sea mejorada, porque el 9,84% decidio
siestar de acuerdo o en desacuerdo con el reforzamiento de la herramienta y de esta
manera lograr la empresa no tenga a ese cliente que estuvo en total desacuerdo,
el cual representa al 0,55% del total y el 5,46% de los clientes que estuvieron en
desacuerdo, ya que no mostraron estar a gusto con la herramienta del inbound

marketing.
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Objetivo especifico 3

Identificar el nivel de brand awareness de la empresa Prisma Corporation y
Consulting E.I.LR.L.

Tabla 6. Nivel de brand awareness en la empresa Prisma Corporation y Consulting
E.LR.L.

) _ Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
BAJO 33 18.03 18,0
Vélido MEDIO 120 65,57 83,6
ALTO 30 16,39 100,0
Total 183 100,0

Nota: Cuestionario del brand awareness.

Interpretacion: Se puedo inferir que, la variable brand awareness se encuentra en
un nivel medio con el 65,57 %, que representd a 120 clientes, lo que indicé que los
elementos empleados en la empresa no alcanzaron un nivel alto, por lo que tuvo
como resultado un 16, 39 % el cual fue un nivel inferior al, nivel bajo con el 18,03 %
gueindicaron que el brand awareness no es captado por los consumidores.
Objetivo especifico 4

Identificar la percepcién de los clientes ante los elementos del brand awareness en
la empresa Prisma Corporation y Consulting E.I.R.L.

Tabla 7. Percepcion del elemento brand name en la empresa Prisma Corporation

y Consulting E.I.R.L.

Frecuenci  Porcent Porcentaje

a aje acumulado
Totalmente en desacuerdo 21 11,8 11,5
valid En desacuerdo 10 5,46 16,9
0 Ni de acuerdo ni en
12 6,56 23,5
desacuerdo
De acuerdo 70 38,25 61,7
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Totalmente de acuerdo 70 38,25 100,0

Total 183 100,0

Nota: Cuestionario Brand Awareness.

Interpretacion: Se llegd a inferir que el 38,25% de los clientes encuestados
estuvieron de acuerdo con el elemento brand name que se reforzard en la
propuesta a disefiar, mientras que el 5,46% estuvieron en desacuerdo con esta
dimension y el 11,8 % mencionaron estar en total desacuerdo para la que el
elemento sea mejorado, mientras que el 6,56% mostraron poco interés, por lo que
responden que no estuvieron de acuerdo ni en desacuerdo, por lo mencionado es
mejor considerar al 38,25% que estaban en total acuerdo con esta dimension del
brand awareness.

Tabla 8. Percepcion del elemento brand trust en la empresa Prisma Corporation y
Consulting E.I.R.L.

Frecuenci  Porcent Porcentaje

a aje acumulado

Totalmente en desacuerdo 9 4,92 4,9
En desacuerdo 15 8,20 13,1

Vélid Ni de acuerdo ni en

0 desacuerdo 14 7,05 208
De acuerdo 46 25,14 45,9
Totalmente de acuerdo 99 54,10 100,0
Total 183 100,0

Nota: Cuestionario brand awareness.

Interpretacion: Se resumio que el 4,92% de los clientes encuestados estaban en total
desacuerdo con el elemento brand trust, seguido a ellos estan las personas que
mostraron desacuerdo con un 8,20%, aludiendo que 14 clientes no estuvieron
conformes con mejorar este elemento. Asimismo, se dedujo que el 25,14% indicaron
estar de acuerdo para reforzar dicha dimension, y el 54,10% afirmaron estar en total
acuerdo para la implementacion de la dimension del brand awareness.

Tabla 9. Percepcion del elemento brand identification en la empresa Prisma

Corporation y Consulting E.l.R.L.
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Frecuenc  Porcentaj Porcentaje
ia e acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 0,55 0,5
En desacuerdo 15 8,20 8,7
Valido Ni de acuerdo ni en
16 8,74 17,5
desacuerdo
De acuerdo 45 24,59 421
Totalmente de acuerdo 106 57,92 100,0
Total 183 100,0

Nota: Cuestionario del brand awareness.

Interpretacion: Se puedo deducir de la tabla que, el 57,92% de los clientes deseaban
gue el elemento del brand identification sea mejorado, para que el 8,74% decida si
estar de acuerdo o en desacuerdo con el reforzamiento de la herramienta y de esta
manera lograr que la empresa no tenga a ese cliente que estuvo en total
desacuerdo, el cual representa al 0,55% del total y el 8,20% de los clientes que

estaban en desacuerdo puedan estar a gusto con el elemento del brand awareness.
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V DISCUSION

Objetivo especifico 1: Calcular el nivel del inbound marketing en la empresa Prisma
Corporation y Consulting E.I.R.L; por los resultados obtenidos, podemos decir que
el nivel de inbound marketing se encuentra en un nivel medio con el 69.95% del total,
lo que indica que la empresa al aplicar las estrategias del inbound marketing,

lograria tener un conocimiento de marca dentro del mercado, por ello se estaria
dejando de lado la publicidad tradicional que se venia empleando. Ademas, se toma
en cuenta que la experiencia del consumidor es un factor importante para que la
empresa supere las expectativas de calidad y servicio que ofrece, con la Unica
finalidad de atraer clientes y fidelizarlos.

Mientras tanto se tiene un 16,94 % de los clientes encuestados, quienes opinaron
gue las estrategias del inbound marketing no son suficientes para generar un buen
brand awareness, por el simple hecho de que estas son personas que no tienen
interaccion continua con las redes sociales que emplea la empresa, por lo que
prefieren una atencion telefénica o presencial, pese a esto, consideran conveniente
gue la empresa les comunique de manera personalizada sobre las ofertas o
descuentos que realice. Lo mencionado se relaciona con los resultados obtenidos
por (Saavedra y Cortés 2022) quienes mencionaron que el nivel de la
mercadotecnia interna se encuentra en un nivel alto con un 84,7%, ya que esta
orientada con la investigacion de mercados, y se basa en la venta personal directa,
dando énfasis a que muchas de las organizaciones ya implementan estrategias
comerciales a través de los medios digitales.

Para Arosemena y Fraide (2020) mencionaron que el inbound marketing en la
industria textil se encuentra en un nivel bueno con un 83,20% ya que estas
empresas trabajan especificamente con las redes sociales y sitios web, porque
estos son los medios que el cliente accede e interactia. Finalmente se refuerza el
concepto sobre el inbound marketing donde (Castilla, 2019) dice que los clientes o
consumidores al interactuar y navegar en internet, conozcan los productos y
servicios que ofrece dicha empresa, donde la publicidad tradicional es reemplazada
por la publicidad digital.

Objetivo especifico 2: Analizar la percepcién que tienen los clientes ante las
herramientas del inbound marketing de la empresa Prisma Corporation y Consulting

E.ILR.L. Con respecto a la herramienta atraccion se obtuvo que el 45,90 % de los
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clientes estuvieron de acuerdo con esta herramienta por el hecho de que si desean
una nueva imagen para la empresa (logo y slogan), ademas de que seria muy
beneficioso el emplear las redes sociales para atraer nuevos clientes. Por otro lado
el 3,28 % estaban en total desacuerdo que la empresa utilice esta herramienta
como estrategia para que tenga un brand awareness, ya que, consideraron
innecesario la implantacién de la estrategia del email marketing, debido a que nunca
0 casi nunca revisan los correos para informarse sobre el contenido de la empresa.
Para la herramienta conversion, el 39,89 % estaban de acuerdo que, esta
herramienta tenga como objetivo principal la interaccion frecuente con el cliente
para comunicarle sobre los productos y las nuevas promociones que tengan para
ofrecer, pero sin embargo la interaccion no es los suficiente para el 4,92 % de los
clientes que mostraron desacuerdo, ya que ellos prefirieron que se le dé importancia
a la atencion que la empresa brinda por las redes sociales, llamada telefénica y
atencion en tienda o local para de esta manera tener una buena experiencia al
realizar sus pedidos y compras. Por otro lado la herramienta cierre yfidelizacion
ayudara a verificar la satisfaccion del cliente con respecto a la calidad de los
productos y al servicio de atencion que se ofrece por los distintos canales de
comunicacién que emplea la empresa, ademas de la retroalimentacion que se
difunda para seguir manteniendo a los clientes fidelizados. Es por ello que el 39, 34
% estuvo en total de acuerdo, solo el 5, 46 % estaban en desacuerdo porque
prefieren que la retroalimentacion se les dé cuando realicen la compra de manera
presencial.

El trabajo de investigacion de (Bravo, 2023) afirmé que el 82,5% de los clientes de
la reposteria de chota estuvieron conformes con la herramienta atraccion, debido a
gue los medios que utilizaba la empresa para atraer clientes son las redes sociales
y el contenido publicitario que difunden en ellas. Segun (Maldonado et al 2020) toda
empresa tiene que implementar la herramienta atraccion, porque es aqui donde se
utilizan distintas estrategias de marketing para captar clientes y tener su atencion
sélida y lograr fidelizarlos, por ello la herramienta cierre y fidelizacion debe ser la
segunda importante en todo el proceso para deleitar a nuevos clientes, sin dejar de
velar por la experiencia de los consumidores ya retenidos.

Objetivo especifico 3: Identificar el nivel de brand awareness de la empresa Prisma
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Corporation y Consulting E.I.LR.L, el nivel del brand awareness que se aplicé en la
empresa es medio, con un 65,57 % segun los encuestados, quienes estan
afirmando que conocen y recomiendan la marca. Ya que se sienten identificados
con los productos que ofrece la empresa debido a que satisfacen sus necesidades
mientras que el 18,03 % sostuvieron que, a la empresa le hace falta mayor
creatividad a lo que refiere a la imagen de marca (logotipo y la publicidad que
difunde). Para (Camacho, 2020) mencioné que el nivel de conocimiento de marca
gue tienen los consumidores del yogurt natural Yofrut es medio con un 98.2 % esto
se debe a que la mayoria de clientes no recuerdan el logotipo, slogan o colores que
identifican a la marca, pero sin embargo llegan a reconocerlo cuando se les habla
de los productos.

Por otro lado (Thuan, 2022) menciond que la marca IELTS the tutors se encuentra
en un nivel bueno (78%), con respecto al conocimiento de marca, debido a que
muchos de los participantes se sintieron familiarizados e identificados con la marca
debido a que esta tiene una buena presencia en el mercado. para reforzar lo
mencionado Vargas (2021) sostuvo que el cliente se siente identificado con la
marca cuando la empresa pone énfasis en los productos y la atencion que se le
brinda a este, por o que es importante que la empresa cuente con un adecuado
proceso productivo que permita brindar productos de calidad, ademas de que el
empaqgue sea adecuado y tenga una imagen atractiva hacia el consumidor.
Objetivo especifico 4: Identificar la percepcion de los clientes ante los elementos
del brand awareness en la empresa Prisma Corporation y Consulting E.l.LR.L, para
el analisis de los elementos del brand awareness tenemos que el 38,25 % de los
clientes estaban totalmente de acuerdo con el elemento brand name, ya que
consideraban que la empresa tenia que renovar su imagen a partir de un nuevo
logotipo y slogan, ya que va a generar una mejor vision por el tamafio color y letra
gue se usara. El 5,46 % mostraron desacuerdo con mejorar este elemento por que
no consideraron necesario que la empresa tenga un slogan pero que si es
conveniente que se mejore el color y tamafio del logo de la marca. Se evalta
también el elemento del brand trust donde se obtuvo el 54,10 % indicaron estar
totalmente de acuerdo que la empresa se enfoque en mantener la buena calidad
de los productos y también ofrezca precios accesibles en comparacion a la

competencia.
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Se toma en cuenta que el 4,92 % estaban en total desacuerdo ya que creyeron
conveniente que la empresa al vender un producto expliqgue de manera breve la
etiqueta nutricional que contiene el como también la disponibilidad de productos en
almacén. El 57,92% de los consumidores consideraron como elemento importante
y primordial al brand identification debido a que este es un elemento importante
para generar un conocimiento de marca a través de la linea de productos que
maneja la empresa y los horarios flexibles que brinda para brindar una adecuada
atencion a sus clientes. El 8, 20% de los clientes mostraron desacuerdo porque la
empresa no considera conveniente brindar el servicio de delivery, provocando que
los clientes no se identifiquen con la marca conllevando a que estos evallen su
posibilidad de compra.

Segun (Afanador y Blanco 2021) los clientes tienden a preferir el Brand name como
parte del conocimiento de marca, por ello el 68% consideraron que este elemento
es importante para reconocer a la marca pfister de Spectrum Brands, mientras que
el 32% tomo como importante al elemento Brand identification ya que este género
gue los clientes nuevos se identifiquen con los productos de dicha marca, desde la
primera compra hasta la actualidad. Putpafia (2022) en su investigacion obtuvo que
el nivel de identidad se encuentra en un 7 % por falta de informacién y estrategias
gue permitan el conocimiento de una marca. Por ello, dice que es importante
escuchar a los clientes y evaluar qué estrategia permitird que estos se sientan

identificados con los productos y la empresa en si.
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VI. CONCLUSIONES

1. El disefio de las estrategias del inbound marketing consiste en mejorar el brand
awareness en la empresa Prisma Corporation y Consulting E.l.LR.L, cuyas
estrategias propuestas son 4, el merchandising visual para generar atraccion de
clientes, interactuando para convertirte en cliente, calidad de productos es parte del
servicio post venta, y cliente deleitado, cliente fidelizado; estas van a lograr que la

empresa mejore el nivel del conocimiento de marca.

2. Al analizar el nivel del inbound marketing, podemos decir que mas del 50% de
los encuestados consideran que se encuentra en un nivel medio, por lo que, el nivel
bajo se debe a que no todos los consumidores interactuan diariamente en las redes
sociales de la empresa, y no cuenta con las herramientas necesarias que le

permitan difundir su marca en el mercado.

3. Se deduce que, la herramienta conversion, se encarga principalmente en la
experiencia del cliente, mientras la herramienta cierre y fidelizacién, considera
importante tener una buena retroalimentacién, a través de la difusion de sus
productos y publicidad. Y finalmente, la herramienta atraccion, genera desconfianza
en algunos consumidores (clientes mayores de 50) al solicitar informacion y realizar

sus compras por intermedio de las redes sociales.

4. Se pudo identificar que el nivel del brand awareness se encuentra en un nivel
medio, al analizar el nivel bajo, se observo que los clientes estan disconformes con
la linea de productos que ofrece la empresa, y porque presenta un logotipo no

[lamativo.

5. Se pudo evidenciar que la mayoria de los consumidores estuvieron totalmente
de acuerdo con el elemento Brand identification, esto se debe a que los clientes se
sienten identificados con la marca por la disponibilidad de horarios, y la atencidon
brindada. Por otro lado, el elemento brand trust, no es aceptado, ya que no existe
un stock limite de productos para satisfacer a los clientes y Por ultimo, el brand
name es el menos aceptado, por el hecho de no contar con un logotipo atractivo y

un slogan que les de la confianza de realizar la compra de algun producto.
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VIl. RECOMENDACIONES

Es necesario poner en ejecucion dichas estrategias, ya que, va a generar atraer
nuevos clientes, a través de una mejor imagen de la marca por intermedio de la
implementacion de un slogan y un ambiente mas colorido. Ademas, de obtener
como beneficio una buena satisfaccion del cliente, a partir de la linea de productos
gue oferta la empresa. Por otro lado, la ejecucion de la estrategia; Cliente deleitado,
cliente fidelizado; se va a enfocar especificamente en brindar una buena
experiencia al usuario para que este sea un cliente fidelizado.

Para que se mejore el nivel del inbound marketing es recomendable que la empresa
interactie diariamente con los consumidores a través de las redes sociales y por
llamadas telefonicas, ademas de brindarles charlas sobre el uso de estos medios y
los beneficios que estas traeran al ser utilizadas. Es preferible también, reforzar, la
retroalimentacion que se le da al consumidor sobre los productos, ofertas y
promociones.

Ante el andlisis de la percepcion que tienen los clientes sobre las herramientas del
inbound marketing, se recomienda poner énfasis en la herramienta conversion,
donde se brinde una atencion personalizada a los clientes, con el fin de lograr
mantener una buena experiencia y satisfaccion del cliente. Ademas, para reforzar
la herramienta cierre y fidelizacion, se debe considerar la implementacién de un
canal de YouTube para difundir videos informativos sobre sus productos y
publicidad.

Para mejorar el nivel del Brand awareness se recomienda tener mas atencion con
los clientes que estan disconformes con la linea de productos que ofrece la
empresa, ante eso se debe implementar nueva imagen en los productos, como el
diseiio del empaque (colores, tamafio y letra) y difundir el logotipo y slogan en la
empresa.

Ante los elementos del brand awareness se sugiere a la empresa mantener y
mejorar la calidad de productos, ademas de considerar los precios accesibles para
el nivel socioeconémico de los clientes. Es importante conservar un stock de
productos en almacén para la disponibilidad del cliente, como también debe ampliar
su linea de productos para atraer a nuevos clientes, y asi lograr la implementacion

del servicio delivery para abastecer a los consumidores.
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VIll. PROPUESTA
Disefiar Herramientas del inbound marketing para mejorar el Brand awareness en

la empresa Prisma Corporation y Consulting E.l.R.L.

|.  Presentacion comentario

Se observa con frecuencia hoy en dia que muchas de las empresas llegan a quebrar
por la falta de implementacion de estrategias de marketing para ofertar susproductos
y marca en si, lo que genera una desventaja ante la competencia y a sumismo
conocimiento de marca.

En toda organizacion es importante el area de Marketing, es por esto que las
empresas han tomado importancia e incluso viéndose obligadas a implementar el
area de marketing, con el propésito de seguir ofreciendo sus productos o servicios,
y de esta manera permanecer en el mercado sin perjudicarse, a través de
plataformas digitales (internet) que permitan incrementar o mejorar de cierta
manera su conocimiento de marca.

Para las industrias lambayecanas es importante que implementen distintas
estrategias de marketing que les permita atraer al consumidor, con la finalidad de
gue posteriormente a la compra, estos logren reconocer el producto o la marca en
si. Asimismo, en el sector de lacteos se debe destacar un adecuado mercadeo
interno para hacer frente ante la competencia, ademas establecerse en el mercado
industrial.

II. Generalidades de la empresa

2.1 Breve resefia histérica

Nace por la iniciativa empresarial y deseos de crecimiento personal, profesional y
la inspiracién de sus padres, para que el licenciado Juan Lépez Orbegoso decida
fundar la empresa Prisma Corporation y Consulting E.I.LR.L. Quien noto que
Lambayeque es una region ganadera donde existe mayor concentracion de
productores de ganado vacuno lechero ya que la leche era la materia prima principal
para la elaboracion de los productos lacteos.

2.2 Descripcion

La empresa Prisma Corporation y Consulting E.I.LR.L., se dedica a la elaboracion de
productos lacteos tales como: Queso suizo, pasteurizado, mozzarella, de corte,

parmesano, manjar blanco, mantequilla y yogurt frutado.
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2.3 Misién

Somos una empresa dedicada a la elaboracién y distribucion de productos lacteos
de alta calidad, orientada a satisfacer las necesidades nutricionales de los clientes,
y cada vez compitiendo en mercados mas exigentes.

2.4 Visién

Buscamos consolidarnos como una de las mejores empresas elaboradoras y
distribuidoras de productos lacteos dentro del departamento de Lambayeque,
ademas de estar orientada a un proceso productivo que beneficia al medio
ambiente.

2.5 Organigrama

Area de Area de

Acopio i Recepcion I i I i Vendedor I

1. Justificacion

La siguiente investigacion tiene como justificacion el proponer herramientas del
inbound marketing, que de cierta manera permitiran solucionar el bajo conocimiento
de marca que tiene la empresa Prisma Corporation y Consulting E.I.R.L, ademas
de atraer a nuevos clientes con la finalidad de convertirlos en clientes fidelizados.
IV. Objetivos

4.1 Objetivo general

Ofrecer a los clientes productos lacteos de calidad tales como queso suizo,

pasteurizado, mozzarella, de corte, parmesano, manjar blanco, leche fresca y
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yogurt frutado en favor de satisfacer sus necesidades nutricionales.

4.2 Objetivos especificos

1. Incentivar el consumo de derivados lacteos

2. Mejorar la interaccion con los clientes nuevos y ofrecerle los productos
3. Mantener la calidad de los productos y la atencién hacia el cliente

4. Mejorar e incorporar nuevas estrategias en la empresa

5. Incentivar a los clientes que visiten constantemente los medios digitales de la

empresa
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VI. Acciones a desarrollar

Tabla 10. Plan de Accion de la Propuesta

Estrategia Objetivo Actividad Recursos y Responsable
Materiales
Estrategia 1: Implementar el merchandising Proponer el slogan: tus mafanas son Afiches Aricoché
el merchandising visual: para generar una nueva perfectas con Valentine. Tablet Chapofian
visual para generar versidn de marca. Difundir el logotipo de la marca con un nuevo Papel Maria
atraccion de clientes disefio de colores. Tinta Mercedes,
Implementar un mejor ambiente para la internet Carrasco
atencion de los clientes visitantes al local ( Centurion José
letrero con el nuevo logotipo de la marca, Denilson
exhibicion de los productos en un estand)
Estrategia 2: Interactuar con el cliente Lanzar ofertas para captar nuevos clientes Teléfono Aricoché
interactuando para nuevo para que adquiera los Difundir la linea de productos a través de una Redes Chapofian
convertirte en cliente | productos y se convierta en llamada telefénica, visita a tienda, redes sociales Maria
consumidor frecuente. sociales, gmail u otro medio que permita la Data de Mercedes,
interaccion directa con el consumidor. clientes Carrasco
Solicitar al cliente una calificacién de Ambiente Centurién José
experiencia con la empresa y su variedad de adecuado Denilson
producto. en la
empresa
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Estrategia 3: Conservar la calidad de Reconocer las necesidades de los clientes Almacén Aricoché
la calidad de productos para lograr convertir Conservar la comunicacion efectiva con en el area de la Chapofian
productos es parte del | clientes nuevos a frecuentes. de produccién y atencion al cliente. empresa Maria
servicio post venta Contar con la disponibilidad de productos en Capacitar Mercedes,
almacén Dialogo Carrasco
con los Centurion José
clientes Denilson
laptop
Estrategia 4: Retroalimentacion y Difundir spots publicitarios de manera frecuente Laptop Aricoché
Cliente deleitado, actualizacion de informacion a sobre la calidad productos internet Chapofian
cliente fidelizado través de una encuesta hacia Mostrar datos estadisticos sobre la satisfaccion Celular Maria
los clientes sobre la del cliente Cuestionari | Mercedes,
satisfaccion y variedad de o] Carrasco
productos. Programa Centurion José
Excel Denilson

Fuente: Elaboracion propia
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VIl. Financiamiento

Tabla 11. Financiamiento del Plan de Accién de la Propuesta

N° Descripcién de materiales Cantidad C(%S/;O
1 Internet 1 80

2 Papel bond 1 17

3 Lineatelefénica 1 49.9
4 Tinta para impresora 2 40

5 Refrigerio 15 52.5
6 Letrero del logotipo de la marca 1 220

7 Mantenimiento de los visicooler 3 150

Total (S/) 609.4

Fuente: Elaboracién propia

VIIl. Cronograma

Tabla 12. Cronograma del Plan de Accion de la Propuesta

Estrategia Fecha: Lugar: Responsable Presupues
to
herramienta 1: 24/07 Redes Aricoché
la atraccion con una sociales  Chapofian Maria
nueva version de la Mercedes,
empresa- Carrasco 418.50
local de Centurion José
la Denilson
empresa
herramienta 2: 07/08 Areade  Aricoché
interactuando para publicida Chapofian Maria
convertirte en cliente d Mercedes,
De la Carrasco 9840
empresa Centurion José
Denilson
herramienta 3: 14/08 instalacio  Aricoché 72.50
calidad de productos es nes de la Chapofian Maria
base de la conversion empresa Mercedes,
Carrasco
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Centuriéon José

Denilson
herramienta 4: 21/08 Area de Aricoché
Cliente feliz, cliente publicida Chapofian Maria
fidelizado ddela Mercedes, 20

empresa Carrasco

Centurion José

Denilson
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 13. Cronograma de actividades

Mes
N° estrategia lugar semanas
2 3
1. la atraccion  Redes sociales de
conunanueva laempresa
version local de la 24107
empresa
2.interactuando  Area de publicidad
para De la empresa
. 07/08
convertirte en
cliente
3.calidad de instalaciones de la
productos es empresa
base de la 14/08
conversion
4.Cliente Area de publicidad
deleitado, de la empresa
cliente 21/08
fidelizado
presupuesto 418.50 98.40 72.50 20
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ANEXOS

ANEXO 1. Matriz de operacionalizacion para las variables de estudio
Tabla 14: Matriz de operacionalizacion de la variable independiente.

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Es una metodologia que Atraccion Email Marketing
Sharan, M. consiste en utilizar Redes sociales
(2019).Sostiene que el estrategias de marketin isi
inbound marketing es 9 e 9 Merchand|5|ng
. para atraer y fidelizar a los visual
una metodologia que clientes, convirtiéndolos To iVi
combina técnicas de o clien’tes Stereiales Conversion Inter.actlwdad
marketing y publicidad €S p ’ Registros de
. . donde incluye una lient
no intrusivas, con la . . clientes
Inbound finalidad de conocer interaccion de manera o Ordinal
marketing ) : directa entre la empresa y Experiencia del
mejor a nuestro cliente I dor al of USUArio
potencial y ofrecerle el consumidor al ofrecer
contenido de valor, un contenido de valor, Cierre y Satisfaccion del
junto con un servicio de Fidelizacion cliente

logrando finalmente
fidelizarlo y convertirlo
en prescriptor de
nuestra marca.

calidad. Lo mencionado
sera medido por las
siguientes dimensiones:
atraccion, conversion

Retroalimentaciéon

Nota: Elaboracién propia de los investigadores.



Tabla 15: Matriz de operacionalizacion de la variable dependiente.

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Brice y Elisha (2019) El brand awareness viene Logotipo
sostienen que el hacer la conciencia del Brand name Tamarnio, colory letra
conocimiento de marca consumidor al conocer o Slogan
viene a hacer la capacidad reconocer una marca, donde Calidad
gue tienen los clientes para el proceso de decisién de ,
recordar o reconocer una compra es punto clave para Brand trust Precio de productos
marca, logotipos, eslogan o que el consumidor adquiera Disponibilidad
la publicidad misma de dicha nuevamente una marca e
Brand marca, lo que implica inclusive este tenga por Linea de productos  (ginal
awareness

comprender la constelacion
de los beneficios ofrecidos
por la marca y que logran
satisfacer las necesidades
de los consumidores.

iniciativa propia el
recomendar la marca. y sera
medido por las siguientes
dimensiones brand name,

Brand
identification

Entrega del producto

Atencién del cliente

Nota: Elaboracién propia de los investigadores.



Anexo 2: Matriz de Consistencia del trabajo de investigacion
Tabla 16: Matriz de Consistencia.

Objetivos
Problema Objetivo  Objetivos especificos Variables Dimensiones Poblacién Técnicas Metodologia
general
a) Calcular el nivel de Atraccién La poblacién Enfoque:
inbound marketing en para esta Cuantitativo
la empresa Prisma investigacion
Corporation y sera, los
Consulting E.l.R.L. clientes
. El disef Disefar Conversion chiclayanos
Icés ISENAT herramien que
herramientas tas del consumen
del inbound inbound Inbound los productos e Tipo:
, marketing : marketin de la ncuesta Aplicada
marketing ara b) analizar la g empresa
que par percepcion que tienen b o
. mejorar el : donde segun
mejoraron el los clientes ante las '
Brand herramientas del y _
ge awarenes o marketing de Fidelizacion datos de la Alcance:
awareness de g en Ja ng misma, y Descriptivo-
la empresa la empresa Prisma . "
. empresa : considerando propositivo
Erlsma ti Prisma Corporation y los criterios
orporation’y Consulting E.I.R.L.
Consulting E]:orporatlo gg inclusion
E.LR.L? Cy i c) identificar el nivel consideraran Instrumento Disefio:
ONSUllin= gel Brand awareness No
gEIRL " geia empresa Prisma Brand name gli?e?l?es experimental
Corporation y Brand Muestra: de corte
i awareness :
Consulting E.I.LR.L. La muestra transversal
Brand trust estuvo Cuestionario

conformada




d) ldentificar la
percepcion de los
clientes ante los
elementos del Brand
awareness en la
empresa Prisma
Corporation y
Consulting E.ILR.L.

Brand
identification

por 183
clientes que
consumen
los productos
de la
empresa
Prisma
Corporation y
Consulting
E.LR.L.

Nota: Elaboracién propia de los investigadores



Anexo 3: Cuestionario sobre el inbound marketing

Estimado/a cliente

Proposito del estudio:

Somos investigadores que le invitamos a participar en la investigacion: Inbound marketing
para mejorar el brand awareness en la empresa Prisma corporation y consulting E.I.R.L,
cuyo propésito es determinar las herramientas del inbound marketing para mejorar el
Brand awareness en la empresa Prisma corporation y consulting E.I.LR.L. Esta
investigacion es desarrollada por estudiantes de la Escuela Profesional de Administracion
de la Universidad César Vallejo, aprobado por la autoridad correspondiente de la
Universidad y de ser el caso agregar el permiso de la institucion Prisma corporation y
consulting E.I.LR.L.

INSTRUCCIONES: A continuacion, se presenta una serie de preguntas, las
cuales usted debera responder marcando con un aspa (x) la respuesta que
considere conveniente. Considere lo siguiente:

Totalmente de acuerdo (5) — De acuerdo (4) — Ni de acuerdo ni en
desacuerdo (3) — En desacuerdo (2) — Totalmente en desacuerdo (1)
Considerando como variable independiente el inbound marketing que emplea la
empresa, y variable dependiente, el Brand awareness e generan en dicha
empresa.

Cuestionario sobre el inbound marketing

Valoracién
N° Atraccion

12|34

¢ Esta de acuerdo con recibir anuncios publicitarios a través de su

PO1 .
correo electronico?

¢ Usted esta de acuerdo en brindar sus datos personales que la

P02 . : . e
empresa solicita por intermedio de un correo electrénico?

¢ Esta de acuerdo con el contenido publicitario que comparte la
P03 | empresa en sus redes sociales?

¢,Se Muestra conforme al realizar sus compras o pedidos a través

P04 de las redes sociales de la empresa?

SAlvisitar la tienda de la empresa los productos se encuentran a

P05 simple vista?

N° Conversién

¢ El representante de la empresa interactda con usted de manera

P06 asertiva e inmediata acerca de los productos que desea adquirir?

¢ Esta de acuerdo con interactuar con la empresa a través de

P07 L :
llamada telefonica y sus redes sociales?

¢ Esta de acuerdo que la empresa en su base de datos lo tenga
P08 | registrado como cliente para contactarlo cuando ofrezca ofertas,
descuentos o informacién sobre un nuevo producto?

¢, Si su experiencia es buena, tanto con los productos como la
P09 | atencidn, esta de acuerdo con recomendar la marca a sus
conocidos?

¢, Cuando realizo su primera compra en la empresa, puede afirmar

P10 gue tuvo una buena experiencia de compra?

N° | Cierrey Fidelizacion

P11 | ¢Esta satisfecho con la calidad y linea de productos que ofrece la




empresa?

¢, Qué tanto de acuerdo esta con la siguiente afirmacion: Los

P12 productos de la empresa superan sus expectativas?

P13 g,Est_é conforme con que, la tienda dg la empresa esta muy bien
ambientada, para brindarle su atencion?

P14 (;_Esté de acuerdo con que la empresa exp_quue a través de un
video los productos que ofrece y los beneficios que brindan?
¢ Con respecto a la retroalimencién de los productos, esta de

P15 acuerdo con que la empresa la realice a través de encuestas de

satisfaccion, redes sociales, y medios de comunicacién propios de
la empresa?

Gracias por su amable colaboracion.

Anexo 4: Cuestionario sobre el brand awareness

Valoracion
N° Brand name
11234
PO1 ¢ Esta de acuerdo con el logotipo que identifica a la marca?
P02 ¢Considera que la empresa deberia variar los colores y tamafio
de letra que se evidencia en el logo de la marca?
¢ Esta de acuerdo que la empresa deberia crear y difundir su
P03 propio slogan?
PO4 ¢ Esta de acuerdo con la idea de difundir el logotipo y eslogan a
la vez como una sola imagen de marca?
PO5 ¢ Esté de acuerdo con el slogan propuesto: tus mafianas son
perfectas con productos Valentine?
N° Brand trust
P0G ¢Los productos que ofrece la empresa son considerados de
buena calidad para usted?
P07 ¢Para que usted c_a!ifique aun prc_)ducto_de buena calidad se fija
en la etiqueta nutricional que contiene dicho producto?
POS ¢Segun su nivel socioeconoémico esta de acuerdo con los
precios de sus productos que ofrece la empresa?
¢ Esta de acuerdo que la empresa presente un stock limite de
P09 sus productos, dando disponibilidad a que usted pueda adquirir
sus productos en el momento que lo requiera?
N° Brand identification
P10 ¢ Esta de acuerdp que la empresa incremente su amplitud de
productos a traves de la creacion de uno Nuevo?
P11 ¢ Esta de acuerdo que la empresa ofrezca solo una linea de
productos?
P12 ¢ Esté de acuerdo que la empresa cuente con un delivery fijo
para la entrega de productos?
P13 ¢ Esta de acuerdo que la empresa implemente un disefio de
empaque para entregar sus productos?
¢ Esté de acuerdo con la atencion que le brinda el representante
P14 de la empresa cuando se comunica a traves de llamada o redes
sociales?
¢ Esta de acuerdo con los horarios que maneja la empresa para
P15 realizar un pedido de algun producto?

Gracias por su amable colaboracion.




Anexo 7: célculo del tamafo de la muestra

z2= Nivel de confianza (95%).
p*q= Probabilidades con las que se presenta el fenébmeno (50%).

E= Margen de error permitido (5%)

n= Tamano de la muestra.

n =
0.052(350—1) + 1.962 0.5 * 0.5

Anexo 8: validez de los instrumentos

1.962%350%0.5%0.5

=183

Tabla 17: Validacion de expertos para el cuestionario de inbound marketing.

Calificacion
N° Experto del Especialidad
instrumento
1 José Gerardo Saavedra 4 Maestria en Administracion
Carrasco Estratégica de empresas
5 Luis Alberto Saavedra 4 Maestria en Administracion
Carrasco Estratégica de empresas
3 Luis Eduardo Pais Vera 3 Maestria en Administracion

Estratégica de empresas

Nota. Calificacion de expertos para el cuestionario inbound marketing.

Tabla 18: Validacion de expertos para el cuestionario de Brand awareness.

Calificacion
N° Experto del Especialidad
instrumento
1 José Gerardo Saavedra 3 Maestria en Administracion
Carrasco Estratégica de empresas
5 Luis Alberto Saavedra 4 Maestria en Administracion
Carrasco Estratégica de empresas
3 Luis Eduardo Pais Vera 4 Maestria en Administracion

Estratégica de empresas

Nota. Calificacion de expertos para el cuestionario Brand awareness.



Anexo 6: calificacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Inbound marketing para mejorar el
brand awareness en la empresa Prisma corporation y consulting E.I.LR.L” La evaluacion del instrumento es
de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: José Gerardo Saavedra Carrasco
Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ( )
Clinica  ( ) Social ( )
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional en (2 a 4 afios ( )

el area:
Mas de 5 afios ( X))

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Escala de Likert)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Aricoché Chapofian, Maria Mercedes

Autor(es): Carrasco Centurion José Denilson

Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracion: (virtual )

Tiempo de aplicacion: 10 minutos

Ambito de aplicacion: (Lambayeque)

Esta compuesta por dos variables:

La primera variable contiene 3 dimensiones, de 8 indicadores y 15 items
en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

Significacion: La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 15 items
en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

El cuestionario estd compuesta

4, Soporte tedrico

Variable 1: Inbound Marketing

Sharan, M. (2019).Sostiene que el inbound marketing es una metodologia que combina técnicas de
marketing y publicidad no intrusivas, con la finalidad de conocer mejor a nuestro cliente potencial y
ofrecerle contenido de valor, logrando finalmente fidelizarlo y convertirlo en prescriptor de nuestra marca.

Variable 2: Brand awareness

Brice y Elisha (2019) sostienen que el conocimiento de marca viene a hacer la capacidad que tienen los



clientes para recordar o reconocer una marca, logotipos, eslogan o la publicidad misma de dicha marca, lo que
implica comprender la constelacion de los beneficios ofrecidos por la marca y que logran satisfacer las
necesidades de los consumidores.

Variable

Dimensiones

Definicién

Inbound marketing

Atraccion,conversion,
cierre y fidelizaciéon

El inbound marketing es una metodologia que combina
técnicas de marketing y publicidad no intrusivas, con la
finalidad de conocer mejor a nuestro cliente potencial y
ofrecerle contenido de valor, logrando finalmente

fidelizarlo y convertirlo en prescriptor de nuestra marca.

Brand awareness

Brand name, Brand
trust y Brand
identification

el conocimiento de marca viene a hacer la capacidad que
tienen los clientes para recordar o reconocer una marca,
logotipos, eslogan o la publicidad misma de dicha marca,
lo que implica comprender la constelacién de los
beneficios ofrecidos por la marca y que logran satisfacer
las necesidades de los consumidores.

5. Presentacidn de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Inbound marketing para mejorar el brand awareness
en la empresa Prisma corporation y consulting E.Il.R.L” elaborado por Aricoché Chapofian Maria mercedes y
Carrasco Centurion José Denilson en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada
uno de los items segln corresponda.

El item se comprende
facilmente, es decir,
su sintactica y
semantica son

2. Bajo Nivel

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD modificaciébn muy grande en el uso de las palabras

de acuerdo con su significado o por la ordenacion
de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

dimension o indicador
gue esta midiendo.

3. Acuerdo (moderado nivel)

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no [El item no tiene relacion I6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA 2. Desacuerdo (bajo nivel de |Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con la
El ftem tiene relacion [2cu€rdo) dimension.
I6gica con la

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esta midiendo.

RELEVANCIA

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

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimension.

2. Bajo Nivel

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos

brinde

sus observaciones que considere pertinente




Variable del instrumento: Inbound marketing

Primera dimension: atraccién

. ‘ Clarid [Coher|Relev .
Indicadores ltem ad encia lancia Observaciones
Email marketing 2 3 4 4
Redes sociales 2 4 3 4
Merchandising visual 1 4 4 3

Segunda dimension: Conversion
Indicadores ftem Clarid |Coher Relev Observaciones
ad encia |ancia
Interactividad 2 4 4 4
Registros de clientes 1 3 4 4
Experiencia del usuario 2 4 4 3
Tercera dimension: Cierre y Fidelizaciéon

. ‘ Clarid |Coher |[Relev .
Indicadores ltem ad encia lancia Observaciones
Satisfaccion del cliente 3 4 4 4
Retroalimentacion 2 4 3 4

Variable del instrumento: Brand awareness
Primera dimensién: Brand name
Indicadores ftem [S1arid|ConerRelev |y <o aciones
ad encia |ancia
Logotipo 1 4 4 4
Tamafio, colory letra 2 3 4 4
Slogan 2 4 3 3
Segunda dimensién: Brand trust
Indicadores item Clarid|Coher Relev Observaciones
ad encia |ancia
Calidad 2 4 3 3
Precio de productos 1 3 4 4
Disponibilidad 1 4 4 4
Tercera dimension: Brand identification

. ‘ Clarid [Coher|Relev .
Indicadores ltem |4 encia lancia Observaciones
Linea de productos 2 4 3 3




Entrega del producto 2 4 4 4

Atencion del cliente 2 3 3 4

MBA, José Gerardo Saavedra Carrasco
DNI N° 16796035

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a
emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkéas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste
puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

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

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Inbound marketing para mejorar el
brand awareness en la empresa Prisma corporation y consulting E.I.R.L” La evaluacién del instrumento es
de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados

eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Luis Alberto Saavedra Carrasco
Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ( )
Clinica ( ) Social ( )
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Instituciéon donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional en |2 a 4 afios ( )
el area: ) .
Mas de 5 afios ( X))



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

2. Propdsito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Escala de Likert)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor(es):

Aricoché Chapofian, Maria Mercedes
Carrasco Centuriéon José Denilson

Procedencia:

Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracion: (virtual )
Tiempo de aplicacion: 10 minutos
Ambito de aplicacion: (Lambayeque)

Esta compuesta por dos variables: )
La primera variable contiene 3 dimensiones, de 8 indicadores y 15 ltems
en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

Significacion: La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 15 items
en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
El cuestionario estd compuesta

4, Soporte tedrico

Variable 1: Inbound Marketing
Sharan, M. (2019).Sostiene que el inbound marketing es una metodologia que combina técnicas de
marketing y publicidad no intrusivas, con la finalidad de conocer mejor a nuestro cliente potencial y
ofrecerle contenido de valor, logrando finalmente fidelizarlo y convertirlo en prescriptor de nuestra marca.
Variable 2: Brand awareness
Brice y Elisha (2019) sostienen que el conocimiento de marca viene a hacer la capacidad que tienen los
clientes para recordar o reconocer una marca, logotipos, eslogan o la publicidad misma de dicha marca, lo
gue implica comprender la constelaciéon de los beneficios ofrecidos por la marca y que logran satisfacer las
necesidades de los consumidores.

Variable

Dimensiones

Definicién

Inbound marketing

Atraccion,conversion,
cierre y fidelizacién

El inbound marketing es una metodologia que combina
técnicas de marketing y publicidad no intrusivas, con la
finalidad de conocer mejor a nuestro cliente potencial y
ofrecerle contenido de valor, logrando finalmente
fidelizarlo y convertirlo en prescriptor de nuestra marca.

Brand awareness

Brand name, Brand
trust y Brand
identification

el conocimiento de marca viene a hacer la capacidad que
tienen los clientes para recordar o reconocer una marca,
logotipos, eslogan o la publicidad misma de dicha marca,
lo que implica comprender la constelacién de los
beneficios ofrecidos por la marca y que logran satisfacer
las necesidades de los consumidores.




5. Presentacion de instrucciones parael juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Inbound marketing para mejorar el brand awareness
en la empresa Prisma corporation y consulting E.l.R.L” elaborado por Aricoché Chapofian Maria mercedes y
Carrasco Centurién José Denilson en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada
uno de los items segln corresponda.

El item se comprende
facilmente, es decir,
su sintactica 'y
semantica son

2. Bajo Nivel

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una

modificacién muy grande en el uso de las palabras
de acuerdo con su significado o por la ordenacion
de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

dimensién o indicador
gue esta midiendo.

adecuadas. - - — - .
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no [El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA - - - - — - -
El item tiene relacion 2. Desacuerdo (bajo nivel de E.I item .tlene una relacioén tangencial /lejana con la
- acuerdo) dimensién.
I6gica con la

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se estd midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esta midiendo.

RELEVANCIA

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

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimension.

2. Bajo Nivel

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos

brinde

sus observaciones que considere pertinente




Variable del instrumento: Inbound marketing

Primera dimension: atraccién

. ‘ Clarid [Coher|Relev .
Indicadores ltem ad encia lancia Observaciones
Email marketing 2 4 4 4
Redes sociales 2 3 4 4
Merchandising visual 1 4 4 3

Segunda dimensién: Conversién
Indicadores ftem Clarid |Coher Relev Observaciones
ad encia |ancia
Interactividad 2 4 4 3
Registros de clientes 1 4 3 4
Experiencia del usuario 2 4 4 3
Tercera dimension: Cierre y Fidelizaciéon

. ‘ Clarid [Coher|Relev .
Indicadores ltem ad encia lancia Observaciones
Satisfaccion del cliente 3 4 4 4
Retroalimentacion 2 4 4 3

Variable del instrumento: Brand awareness
Primera dimensién: Brand name
Indicadores ftem [S1arid|ConerRelev |y <o aciones
ad encia |ancia
Logotipo 1 4 4 3
Tamafio, colory letra 2 4 4 4
Slogan 2 4 3 4
Segunda dimensién: Brand trust
Indicadores item Clarid|Coher Relev Observaciones
ad encia |ancia
Calidad 2 4 4 4
Precio de productos 1 4 3 4
Disponibilidad 1 4 4 3




tercera dimension: Brand identification

. ‘ Clarid [Coher|Relev .
Indicadores Iltem ad encia lancia Observaciones
Linea de productos 2 4 4 4
Entrega del producto 2 4 3 4
Atencion del cliente 2 3 4 4

sl

MBA, Luis Alberto Saavedra Carrasco
DNI N° 42933119

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a
emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkéas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste
puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrk&s et al. (2003).

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



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

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Inbound marketing para mejorar el
brand awareness en la empresa Prisma corporation y consulting E.I.LR.L” La evaluacion del instrumento es
de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados

eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: Luis Eduardo Pais Vera
Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ( )
Clinica ( ) Social ( )
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia profesional: Area administrativa
Institucién donde labora: SEDALIB
Tiempo de experiencia profesional en (2 a 4 afios ( )
el area: ) .
Mas de 5 afios ( X))
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Escala de Likert)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Aricoché Chapofian, Maria Mercedes

Autor(es): Carrasco Centurion José Denilson

Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracion: (virtual )

Tiempo de aplicacion: 10 minutos

Ambito de aplicacion: (Lambayeque)

Esta compuesta por dos variables:

La primera variable contiene 3 dimensiones, de 8 indicadores y 15 ltems
en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

Significacion: La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 15 ftems
en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

El cuestionario estd compuesta

4, Soporte tedrico

Variable 1: Inbound Marketing

Sharan, M. (2019).Sostiene que el inbound marketing es una metodologia que combina técnicas de
marketing y publicidad no intrusivas, con la finalidad de conocer mejor a nuestro cliente potencial y
ofrecerle contenido de valor, logrando finalmente fidelizarlo y convertirlo en prescriptor de nuestra marca.
Variable 2: Brand awareness

Brice y Elisha (2019) sostienen que el conocimiento de marca viene a hacer la capacidad que tienen los
clientes para recordar o reconocer una marca, logotipos, eslogan o la publicidad misma de dicha marca, lo




gue implica comprender la constelacion de los beneficios ofrecidos por la marca y que logran satisfacer las

necesidades de los consumidores.

Variable Dimensiones

Definicion

Atraccion,conversion,

Inbound marketing cierre y fidelizacion

El inbound marketing es una metodologia que combina
técnicas de marketing y publicidad no intrusivas, con la
finalidad de conocer mejor a nuestro cliente potencial y
ofrecerle contenido de valor, logrando finalmente

fidelizarlo y convertirlo en prescriptor de nuestra marca.

Brand name, Brand

Brand awareness |trusty Brand

el conocimiento de marca viene a hacer la capacidad que
tienen los clientes para recordar o reconocer una marca,

logotipos, eslogan o la publicidad misma de dicha marca,
lo que implica comprender la constelacién de los

identification beneficios ofrecidos por la marca y que logran satisfacer
las necesidades de los consumidores.
5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Inbound marketing para mejorar el brand awareness
en la empresa Prisma corporation y consulting E.l.R.L” elaborado por Aricoché Chapofian Maria mercedes y
Carrasco Centurién José Denilson en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada

uno de los items segln corresponda.

El item se comprende

facilmente, es decir, |2- Bajo Nivel

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una

modificacién muy grande en el uso de las palabras
de acuerdo con su significado o por la ordenacién
de estas.

su sintactica y

semantica son .
3. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.

dimensién o indicador

3. Acuerdo (moderado nivel)

adecuadas. - - — - -
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no |El item no tiene relacion I6gica con la dimension.
cumple con el criterio
COHERENCIA P ) — _ S
El item tiene relacion 2. Desacuerdo (bajo nivel de E.I item .tlene una relacién tangencial /lejana con la
- acuerdo) dimensién.
l6gica con la

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

gue esta midiendo.

nivel)

4. Totalmente de Acuerdo (alto

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esta midiendo.

RELEVANCIA

El item es esencial o |1- No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

importante, es decir

debe ser incluido. 2. Bajo Nivel

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos

brinde
sus observaciones que considere pertinente

Variable del instrumento: Inbound marketing

Primera dimension: atraccion

. - Clarid [Coher|Relev .
Indicadores ltem |4 encia lancia Observaciones
Email marketing 2 3 4 3




Redes sociales 2 4 4 4
Merchandising visual 1 4 3 4
Segunda dimension: Conversion
Indicadores item acéa”d gr?:izr :ﬁé?; Observaciones
Interactividad 2 3 4 4
Registros de clientes 1 4 4 3
Experiencia del usuario 2 3 4 3
Tercera dimension: Cierre y Fidelizacion
Indicadores item gclja”d gr?:igr Eﬁé?;’ Observaciones
Satisfaccion del cliente 3 4 3 4
Retroalimentacion 2 3 4 3
Variable del instrumento: Brand awareness
Primera dimension: Brand name
Indicadores item gcljarid gﬁ:igr Z?(':?;’ Observaciones
Logotipo 1 4 4 4
Tamafio, colory letra 2 3 4 4
Slogan 2 4 4 3
Segunda dimensién: Brand trust
Indicadores item acéarid ecr?:igr Eﬁl?;’ Observaciones
Calidad 2 4 4 4
Precio de productos 1 3 4 4
Disponibilidad 1 4 4 4
tercera dimension: Brand identification
Indicadores item géarid gr?:izr :ﬁl?;’ Observaciones
Linea de productos 2 3 4 4
Entrega del producto 2 4 4 4
Atencion del cliente 2 4 4 3




MBA, Luis Eduardo Pais Vera
DNI N° 42097576

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a
emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkéas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste
puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

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

Anexo 9: validez de la confiabilidad de los instrumentos de recoleccién de datos

Tabla 19: Alfa de cronbach de la variable inbound marketing

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N° de elementos

,828 15
Nota: Datos obtenidos del programa SPSS V25.

Tabla 20:; Alfa de cronbach de la variable Band awareness

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,857 15
Nota: Datos obtenidos del programa SPSS V25.
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EI' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

"Afio de la unidad, la pazy el desarrollo”

Chiclayo, 17 de mayo de 2023

CARTA N° 0004-2023-UCV-CH-EPA

Seior:

VALLE AGUILAR ELIANA SOLANGE

PRISMA CORPORATION & CONSULTING E.I.R.L.
Chiclayo. -

ASUNTO: Presentacion de estudiantes

Es grato expresarle mis saludos a hombre de la Universidad César Vallejo deChiclayo y
desearle todo tipo de éxitos en su gestion al frente de surepresentada.

La Escuela Profesional de Administracion ha previsto en su plan de estudios, eldesarrollo y
ejecucion de soluciones con un enfoque cientifico el cual se ejecuta, a través de sus
proyectos de investigacion.

Por esta ra;c’m, es nuestro inter(;s solicitarle le brinde facilidades a los estudiantesdel X ciclo:
ARICOCHE CHAPONAN MARIA MERCEDES con DNI N°: 73263154 yCARRASCO
CENTURION, JOSE DENILSON con DNI N°: 71694306, y asi puedan

desarrollar su investigacion titulada, "Inbound marketing para mejorar el brand awareness
de la empresa Prisma Corporation y Consulting E.I.LR.L " en el tiempo que crea conveniente,
y que busca solucion en el area que guarda relacion directa con la especialidad de
Administracion, las mismas que estamos seguros contribuirén a la consolidacion de su
formacion profesional.

La informacién que solicitara serd eminentemente con fines académicos y nuestros
estudiantes estan advertidos que cualquier informacion que adquieran deberan guardar
absoluta confidencialidad. De ser aceptada, sirvase informarnos al correo
administracion.cix@ucv.edu.pe

Agradeciendo por anticipado la atencién que brinde a lapresente, me despido.
Atentamente,

Mg. César Eduardo Pinedo Lozano
Jefe de la Escuela Profesional de AdministracionCampus Chiclayo


mailto:administracion.cix@ucv.edu.pe

Anexo 10: documentos del comité de ética

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

Titulo de la investigacion: Inbound marketing para mejorar el brand awareness en
la empresa prisma corporation y consulting E.I.R.L

Investigadores principales: Aricoché Chapofian, Maria Mercedes y Carrasco
Centurion, José Denilson

Asesor (a): Mg. Chavez Rivas, Patricia lvonne

Propésito del estudio:

Somos investigadores que le invitamos a participar en la investigacion: Inbound marketing
para mejorar el brand awareness en la empresa Prisma corporation y consulting E.I.R.L,
cuyo propésito es determinar las herramientas del inbound marketing para mejorar el
Brand awareness en la empresa prisma corporation y consulting E.I.R.L. Esta
investigacion es desarrollada por estudiantes de la Escuela Profesional de Administracién
de la Universidad César Vallejo, aprobado por la autoridad correspondiente de la
Universidad y de ser el caso agregar el permiso de la institucion prisma corporation y
consulting E.I.LR.L.

Procedimiento

Siusted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

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

El tiempo que tomara responder la encuesta sera de aproximadamente 10 minutos, si
gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en otro momento o lugar,
nosotros lo buscaremos.

Informacion general: se le brindara a cada persona, la informacién para cumplimiento de
los principios de ética, se permitira cualquier interrupcion de parte del entrevistado para
esclarecer sus dudas.

Participacién voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacertodas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir sidesea patrticipar
0 no, Yy su decisidn sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea continuar puede
hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informar& que los resultados de la investigacion se le alcanzaran a la institucion al
término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.
Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro proposito fuera de la investigacion. Los datos
permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado
seran eliminados convenientemente.

Informacion especifica: Unavez que se haya terminado de brindar la informacion general,
se debe compartir la informacién especifica sobre la investigaciéon: los datos que se
Requeriran, el hecho que se observara, o la accion que se realizara en el cuerpo (medir,



examinar) o alguno de los elementos de él (examenes de sangre, orina, células, tejidos u
otro material biolégico), haciendo énfasis que los resultados s6lo seran utilizados para la
investigacion, sin identificar a la persona. De desearlo, se puede brindar algun resultado
de interés clinico al participante voluntario.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Docente Asesor Mg.
Chavez Rivas, Patricia lvonne al correo electrénico crivaspi@ucvvirtual.edu.pe o con el
Comité de Etica de administracién.cix@ucv.edu.pe.

Consentimiento

Después de haber leido los propoésitos de la investigacion autorizo mi participacion en la
investigacion.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el consentimiento
sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el
caso gue sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las
respuestas].


mailto:crivaspi@ucvvirtual.edu.pe
mailto:administración.cix@ucv.edu.pe

Anexo 11:
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 002-2022-VI-UCV

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: | RUC: 20604371482

Prisma corporation y consulting E.I.LR.L

Nombre del Titular o Representante legal:

Juan Hilario Lépez Orbegoso | DNI: 17538961

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [x], no autorizo [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Inbound marketing para mejorar el brand awareness en la empresa prisma
corporation y consulting E.I.LR.L.

Nombre del Programa Académico: Proyecto de Investigacion

Autores: DNI:
Aricoché Chapofian, Maria Mercedes 73263154
Carrasco Centuriéon, José Denilson 71694306

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los
usuarios y podréa ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los
derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Pimentel 13 de octubre del 2022

Firma y sello:
(Titular o Representante legal de la Institucion)

(*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 7°, literal “f” Para difundir o
publicar los resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el
nombre de la institucion donde se llevd a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo
formal con el gerente o director de la organizacién, para gue se difunda la identidad de la institucion.
Por ello, tanto en los proyectos de investigacién como en los informes o tesis, no se debera incluir la
denominacion de la organizacion, pero si seranecesario describir sus caracteristicas.




Anexo 12:

FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Inbound marketing para mejorar el brand awareness
en la empresa prisma corporation y consulting E.I.R.L.

Autor/es: Aricoché Chapofian, Maria Mercedes y Carrasco Centurion, José Denilson
Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing.

Coautores del proyecto: Ninguno.

Lugar de desarrollo del proyecto: Chiclayo - peru

Criterios de evaluacion | Alto | Medio | Bajo | No precisa
I. Criterios metodoldgicos
El proyecto cumple con el
. . Cumple

esquema establecido en la guia totalmente Nocumple | -----
de productos de investigacion.

La poblacién/ La p_o_bIaC|0n/
Establece claramente la g participantes

oblacién/participantes de la participantes noestan | --—---

p o estan claramente
investigacion. . claramente

establecidos .

establecidos

Il. Criterios éticos

Los aspectos qus aspectos
Establece claramente los s P éticos no
aspectos éticos a seguir en la eticos estan estan = | -
) . s, claramente
investigacion. . claramente

establecidos .

establecidos
Cuenta con documento de
autorizacion de la empresa o Cuenta con No cuenta con
NN - - documento documento No es
institucién (Anexo 3 Directiva de . . ,
T debidamente debidamente necesario

Investigacion N° 001-2022-VI- . .

suscrito suscrito
Ucv).
Ha incluido el anexo 1 del Ha incluido el No haincluido |
consentimiento informado. item el item

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya

Presidente

Dr. Miguel Bardales Cardenas
Vocal 1

Dr. Jorge Alberto Vargas Merino
Vicepresidente

Magtr. Diana Lucila Huamani Cajaleon
Vocal 2




Anexo 13:

DICTAMEN DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Escuela
Profesional de Administracion, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado
“Inbound marketing para mejorar el brand awareness en la empresa prisma corporation
y consulting E.I.LR.L.”, presentado por los autores Aricoché Chapofian, Maria Mercedes y
Carrasco Centurion, José Denilson, ha sido evaluado, determinandose que la continuidad

del proyecto de investigacion cuenta con un dictamen: favorable?! (X) observado ()
desfavorable ( ).

13, de octubre del 2022

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Escuela Profesional de Administracién

Clc
* Sr. (colocar nombre del autor), investigador principal.

1 El dictamen favorable tendra validez en funcion a la vigencia del proyecto.



Anexol4: data de las variables de estudio
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Anexo 15: Resultados obtenidos de las variables de estudio

Figura 1: Nivel del inbound marketing la empresa Prisma
Corporation y Consulting E.I.R.L.

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO
Nota: Nivel del inbound marketing

Figura 2: Herramienta de atraccion que emplea la empresa Prisma

Corporation y Consulting E.I.R.L.

Porcentaje

Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Nota: Herramienta atraccion



Figura 3: Herramienta de conversién que emplea la empresa Prisma

Corporation y Consulting E.I.R.L.

Porcentaje

Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Nota: Herramienta conversion

Figura 4: Herramienta de cierre y fidelizacion que emplea la empresa Prisma

Corporation y Consulting E.I.R.L.

Porcentaje

Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Nota: Herramienta cierre y fidelizacion



Figura 5: Nivel de brand awareness en la empresa Prisma Corporation y
Consulting E.I.LR.L

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO

Nota: Nivel del brand awareness

Figura 6: Elemento brand name que emplea la empresa Prisma

Corporation y Consulting E.I.R.L.

Porcentaje

Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en

desacuerdo

Nota: Elemento brand name



Figura 7: Elemento brand trust que emplea la empresa Prisma Corporation

y Consulting E.I.LR.L.

Porcentaje

Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Nota: Elemento brand trust

Figura 8: Elemento brand identification que emplea la empresa Prisma

Corporation y Consulting E.I.R.L.

Porcentaje

Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Nota: Elemento brand identification
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