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RESUMEN

En esta presente investigacion tiene como objetivo general determinar la relacién
existente entre el Inbount Marketing y el posicionamiento en la empresa
Multiservicios Sonaly, provincia de pallasca, 2023. El tipo de investigacion fue
aplicada con un disefio no experimental, con un enfoque cuantitativo y un nivel
correlacional. Ademas, tuvo una poblacién de 200 clientes, obteniendo una muestra
de 132 usuarios por intermedio del muestreo aleatorio simple. Teniendo como
instrumento a la encuesta y al cuestionario que estuvo compuesto por 28 items
donde 16 fueron para la primera variable y 12 para la segunda variable. Los
resultados que se obtuvieron en relacién a la hipoétesis general mantienen un nivel
de significancia (0.00) <0.01, con el coeficiente de correlacién de Rho de Spearman
de 0,286, observandolo con un nivel de confianza del 99%. En conclusion, se
identificd que, si existe una relacidn positiva entre ambas variables estudiadas, pero

con un nivel bajo.

Palabras clave: Inbound Marketing, posicionamiento, atraccion, atencion al cliente,

conversion.



ABSTRACT

The general objective of this research is to determine the relationship between
Inbount Marketing and positioning in the company Multiservicios Sonaly, province
of Pallasca, 2023. The type of research was applied with a non-experimental design,
with a quantitative approach and a level correlational. In addition, it had a population
of 200 clients, obtaining a sample of 132 users through simple random sampling.
Taking as an instrument the survey and the questionnaire, which was composed of
28 items, where 16 were for the first variable and 12 for the second variable. The
results obtained in relation to the general hypothesis maintain a level of significance
(0.00) <0.01, with the Spearman's Rho correlation coefficient of 0.286, observing it
with a confidence level of 99%. In conclusion, it was identified that there is a positive

relationship between both variables studied, but at a low level.

Keywords: Inbound Marketing, positioning, attraction, customer service,
conversion .



. INTRODUCCION

Cuando el Covid-19, llego a nuestro pais, produjo que muchos negocios frenaran,
en este caso fueron todos los sectores comerciales, luego de ello se inici6 la
incertidumbre por parte de las empresa por reanudar las actividades, y como
recuperar todo lo perdido, y sobre todo como llegar sus clientes, que estrategias
utilizar, pero por otro lado el Covid-19, no fue el Unico problema, sino que existen
muchas empresa que no estan adaptas a la globalizacion, y por ello pierden su
capacidad competitiva. Toda entidad tiene la obligacion de mejorar su sistema
digital, asi como lo hacen cuando los clientes requieren otro servicio, por ello,
nuestro punto de inicio debe de partir desde, la necesidad de posicionarnos en la
mente del cliente, no obstante, el desarrollo de Inbount marketing y el
posicionamiento de marca es una alternativa, que puede sobrellevar el problema
gue muchas empresas, tienen al no ser muy conocidas, por sus clientes o en el

mercado donde estan incursionando.

A nivel internacional, segun el Diario Digital Puro Marketing (2017),en una
investigacion que se desarrolld entre el mes de enero hasta septiembre por la
consultora Prensa y Comunicaciones, realizé un estudio a 100 empresas PYMES
entre ellas restaurantes, servicios, salud, comercio y franquicias espafiolas y
autbnomas en todo su territorio nacional, lo que destaco que el 80% de estas
entidades cerraran su ultimo afio, sin contar con un plan de marketing, ni con un
presupuesto en dicha empresa para su modelo de negocio. Cabe mencionar que
la falta de conocimientos y la mala publicidad son las principales problematicas
que hacen colapsar a las organizaciones, en esta investigacion destacaron que el
90% de las empresas no se preocuparon por darle atencién al marketing
destinando un menos del 5% a sus publicidades y promociones. Lo que el 20% de
las entidades justificaron que abandonaron el marketing por sus malas
experiencias sufridas. Lo que se investigo es que el 92% de estos grandes
empresarios cuentan no cuentan con los conocimientos del marketing por lo que

suelen desconocer el posible impacto que puede sufrir su compaiiia.

Del mismo modo segun Diario CIO Meéxico (2021) nos comentd que una
investigacion realizada por Global Consumer Insigth de PwC, realizo una encuesta

a 10,000 estadounidenses revelando que los clientes dejan de comprar en una



empresa cuando obtienen una mala experiencia dentro de ella. Aproximadamente
el 80% de los clientes estadunidenses priorizan mas la velocidad, la hospitalidad,
la comodidad y sobre todo la asistencia informada con respecto a la atencion al
cliente, cabe mencionar que como requisito exigen que estas organizaciones
cuenten con un buen posicionamiento en el mercado para adquirir sus servicios o
productos, lo cual encontraron entidades que no tienen estos requisitos, esto
puede ser perjudicial para la entidad ya que podrian sufrir pérdidas de ingresos
del 3% mensualmente. Otra encuesta realizada por Gartner en el afio 2019 mostrd
gue solo el 10% de las entidades no contaban con un buen posicionamiento dentro

del mercado lo que perjudico mucho a todas las entidades.

A nivel Nacional Segun EY PERU, (2021), nos comentd que los sectores con mas
probabilidad de riesgo en este indice se encuentra el publico y privado con un
(52.08), y hoteleria y turismo con un (48.33), frente a este Ultimo dato, se va
constatado que esta sumamente afectado por la pandemia, ya que el control
sanitario afecto severamente sus operaciones y ventas, por lo que algunas de
estas no continuaron con su proceso de inbount marketing, ya que se ocuparon
de otros &mbitos dentro de sus empresas. En el caso de los sectores privados y
publicos se priorizo en contener la pandemia, ya que este problema era muy
mortal. Lo cual se lleg6 a establecer normas de control sanitario en todo el Peru
para lograr minimizar mas muertes y freno la economia del pais, cabe mencionar
que el 58% de las entidades encuestadas de este periodo no cuenta con un
individuo que este orientado a una transformacion digital y un mecanismo frente a
posibles innovaciones. Solo el 12% de estas logro asegurar un especialista en

estos tipos de operaciones dentro de su organizacion.

Ademas, Hubspot Academy (2017) nos comenté que el inbound marketing es una
herramienta casi olvidada por parte de las organizaciones peruanas, esto hace
gue su taza de efectividad se reduzca al 22% frente a otras naciones, esto pasa
porque la mayor parte de las empresas no se encuentran familiarizadas con los
términos de marketing. Cabe mencionar que tanto la pequefia y micro empresa
(PYMES), peruana no muestran un sistema correcto al momento de aplicar el
inbound marketing ya que primero utilizan la metodologia y luego la filosofia lo cual

no se aplica de ese modo, puesto que la variable mas complicada en cualquier



entidad son los individuos, lo cual conlleva a que si de ese modo se ponen a
incursionar en el inbound marketing dificilmente se lograra obtener un buen
resultado, puesto que el escaso conocimiento por parte de las personas o
entidades, crece el temor de aplicar el inbound marketing y a incursionar en

posibles segmentos de mercado.

Se presume que Multiservicios Sonaly no cumple con pautas del Inbound
Marketing, esto esta desde el uso inadecuado del recurso multimedia, hasta el no
orientar adecuadamente su publicidad ya que hasta ahora no logran encontrar una
estrategia que logre facilitar su segmentacion adecuada. Cabe mencionar que van
desestabilizando su marca por exceso de descuentos y promociones. La
organizacién, con respecto a su posicionamiento no logra destacar cualidades o
atributos de la marca, ya que estos no tienen una linea establecida de
comunicacion con sus clientes, no logran alcanzar los beneficios que tienen al
momento de brindar el servicio, ya que no tienen en consideracion sus ventas

realizadas a los clientes.

En este caso se plante6 el siguiente problema general, ¢ Existe relacion directa y
significativa entre el Inbound Marketing y el Posicionamiento de Marca en la

entidad Multiservicios Sonaly, Provincia de Pallasca periodo 20237

En la investigacion realizada, se justifica a nivel tedrico, debido a que se empled,
una serie de teorias y contenidos, quienes son fundamentales de ambas variables,
en este caso del inbount marketing y la factible relacion con el posicionamiento,
por otro parte la referencias, de los diferentes estudios las cuales estan planteados

por otras personas de otras organizaciones.

En la justificacion practica, se obtiene una serie de soluciones, dirigidas a los
clientes de la empresa, quien muestra diferentes atributos gracias a sus
estrategias aplicadas, como lo es el Inbound Marketing y el Posicionamiento de
marca, con dicho estudio solo lograra beneficiar de una manera directa a la
empresa en estudio y a la vez tener un resultado extraordinario, asimismo para a

otras organizaciones que tengan las mismas condiciones y objetivos.

Conforme a la justificacibn metodologica, en el estudio, se usaron pasos del

método cientifico, para construir instrumentos, las cuales nos permitirdn recoger



informacion notable de las variables, con la cual se lograr conseguir los objetivos

trazados en la investigacion.

Al respecto con la justificacion social, se permitié que mas clientes de la empresa,
disfruten y conozcan la diversidad de servicios, asi como productos que se brinda,
logrando tener mas dias productivos, y a la vez satisfaciendo a los consumidores
potenciales, con ello se brindara un clima de compra mas amigable y accesible en

todo la cuidad.

Nuestro estudio, dispuso el objetivo general: Determinar la relacion existente entre
el inbound marketing y el posicionamiento de la empresa Multiservicios Sonaly,

Provincia de Pallasca, 2023.

Ademas, de objetivos especificos: Determinar la relacion existente entre la
atraccion y el posicionamiento de la empresa Multiservicios Sonaly, Provincia de
Pallasca periodo 2023; Determinar la relacion existente entre el servicio del cliente
y el posicionamiento de la empresa Multiservicios Sonaly, Provincia de Pallasca
periodo 2023; determinar la relacion entre la conversion y el posicionamiento de
la empresa Multiservicios Sonaly, Provincia de Pallasca periodo 2023; determinar
la relaciébn entre el cierre de ventas y el posicionamiento de la empresa
Multiservicios Sonaly, Provincia de Pallasca periodo 2023 e Identificar el nivel de
posicionamiento de la empresa Multiservicios Sonaly, Provincia de Pallasca
periodo 2023.

Para finalizar, nuestra investigacién cuenta con una dos hipotesis, como se
muestra a continuacion: Hi: Si existe relacion directa y significativa entre el
inbound marketing y el posicionamiento de marca de la empresa Multiservicios
Sonaly, Provincia de Pallasca periodo 2023, como hipotesis nula HO: No existe
relacion directa y significativa entre el inbound marketing y el posicionamiento de

marca de la empresa Multiservicios Sonaly, Provincia de Pallasca periodo 2023.



Il. MARCO TEORICO

A nivel internacional Zamora (2020) en su investigacion de gestiones de la marca
para posicionar a la organizaciéon KANTAROS, en la ciudad de Ambato Ecuador.
Quien tiene como objetivo gestionar la marca para un posicionamiento en la
empresa de comercializacion y produccién. Esta presente investigacion se realiz6
mediante un proceso de técnicas y métodos como el de observacion, sintesis y
andlisis, (entrevistas y encuestas). Su muestra fue de 384 personas, donde el
32.8% identifico que la empresa KANTAROS tiene un excelente posicionamiento
de su marca, el 52.3% lo considera como muy bueno, el 13.5% comenta que es
bueno. Lo que se concluyd que la empresa KANTAROS tiene un alto nivel de

posicionamiento de su marca en el rubro textil.

Sumba (2020) en su investigacion realizada del posicionamiento y el marketing en
la empresa Expovallas, ciudad de Riobamba en Ecuador. En la cual se tenia como
objetivo desarrollar un plan de marketing con el fin de mejorar el posicionamiento
dentro del mercado. Donde utilizo la herramienta del cuestionario donde su
muestra fue de 383 personas, tanto externos e internos. En el que se alcanzé que
dicha empresa muestre un nivel de posicionamiento con el 57% (217 clientes)
dando como significado un buen posicionamiento dentro del mercado, pudiéndolo
ubicar como una estrategia eficiente y asertiva. Por lo cual se concluy6 que por
parte de los clientes si estaban informados sobre los servicios y productos que la
entidad ofrecié al igual que los precios y una entrega inmediata y sobre todo la

ubicacién de la organizacién gracias al buen posicionamiento que ha demostrado.

A nivel nacional, Valdez y Ruiz (2022) realizaron una investigacion en la empresa
Detalles Jeans SAC, que tiene como objetivo lograr constituir, la relacién entre sus
dimensiones de conversion, atraccion y retencion en la ciudad de Trujillo. El cual
tuvo una muestra de 195 consumidores. Donde se llegé a utilizar la encuesta para
la recoleccién de data de las dos variables marketing y posicionamiento. Cabe
mencionar que fue admitido por expertos en la materia. Donde los siguientes datos
fueron procesados con el programa del SPSS V. 25.0, obteniendo como
conclusién, de que, si existe una relacion sumamente positiva, de la dimensién

conversion y la variable posicionamiento dando una correlacion de Spearman de



0.773 y la dimension atraccion con la variable posicionamiento dando un Rho

Spearman de 0.801.

Arellano y Aguirre (2020). En su investigacion del inbound marketing y el
posicionamiento en la ciudad de Lima, Pera. El cual tiene como objetivo encontrar
la relacién de sus dos variables el inbound marketing y el posicionamiento. Su
metodologia fue cuantitativa no experimental. Donde su muestra fue de 238
clientes de la entidad Motoxpress. Lo cual, en el presente estudio, se llegé a
concluir que, existe una correlacién entre las dos variables ya mencionadas, ya
gue se lleg6 a encontrar una correlacion de Rho Spearman de 0.748, lo cual nos

quiere decir que las dos variables tienen una estrecha relacion considerable.

Espinosa y Junior (2019) en su investigacion realizada, del posicionamiento de
marca de Inca Kola, en su campafia llamada, Sin Floro, Sin Azlcar. Realizada en
Lima, Perd. Esta presente investigacion tenia como objetivo general comprobar el
posicionamiento de marca en su campafia, en la empresa Inka Kola. La presente
investigacion tuvo el enfoque cuantitativo. Para el recojo de data se utilizo la
encuesta. Su muestra fue de 50 personas, donde se concluyé que dicha campafia
tuvo un gran nivel de posicionamiento de la marca con un total de 60.84%, lo que

significd que este contara con gran aceptacion por parte del publico.

Casas (2020), se propuso a investigar el Inbound Marketing y El Posicionamiento,
en el instituto Pacifico, san Miguel en la ciudad de Lima, Perd. Donde la presente
investigacion tiene como objetivo especifico calcular las relaciones entre sus dos
variables, teniendo como investigacion el enfoque cuantitativo, y su investigacion
fue no experimental. Donde su poblacion fue de 500 estudiantes y su muestra de
230 Mecanismos de Analisis. Se utiliz6 como herramienta la encuesta, dando
como porcentaje un 93% en su segunda variable (Posicionamiento de Marca),
donde esta se muestra como un nivel alto. Asi mismo, obtuvo una correlacion de
Rho de Spearman de 0. 804.Donde se concluyé que dicha empresa tiene un

posicionamiento efectivo y alto.

Castafieda y Martinez (2021) en su investigacién del posicionamiento de marca en
una plataforma de nombre Proa, cuya funcién es convocar a mujeres voluntarias.
Teniendo como objetivo especifico dar a conocer la influencia del posicionamiento

de la marca PROA. Esta investigacion utilizo el enfoque mixto. Tuvo una poblacion



de 39 mil 481 voluntarios y su muestra fue de 381 encuestas realizadas a 322
mujeres y 59 hombres. Donde para la recoleccion de data se aplico las entrevistas
y las encuestas a grupos conformados por el equipo de Proa, a los focales y a los
jefes de dicha entidad. Donde en la presente investigacion, se concluyé que la
plataforma Proa ocupa un 60% del posicionamiento de su marca en su plataforma

y en las redes sociales.

Cueva y Torres (2021) realizaron una investigacion en una empresa bancaria, en
la ciudad de Lima. Mostrando como objetivo lograr determinar la relacion de
atencion al cliente y la variable posicionamiento en una organizacién financiera.
Esta presente investigacion fue de disefio no experimental. Teniendo una muestra
de 66 clientes de la financiera. Se les aplico un cuestionario de 32 preguntas. Lo
que se concluyo que si existe una relacion de 0,651 Rho de Spearman. Dando una

correlaciéon efectiva.

Segun Ferrer (2019) en un estudio realizado en una empresa de textileria llamada
Majes; en la ciudad de Lima. El cual tiene como objetivo lograr determinar, la
relacion entre la variable posicionamiento, con sus ventas de la organizacion. Para
la recoleccion de data se utilizo la encuesta, donde se le aplico a 31 empleados
de ambos sexos, entre las edades de 19 a 60 afios. donde se lleg6 a concluir que
el posicionamiento, se llega a relacionar positivamente con las ventas dandonos

una Rho de Spearman de 0.997. confirmandonos la relacién oportuna.

Méndez (2017) en su investigacion del posicionamiento de marca en la empresa
Blue Jeans, realizada en Lima Peru. El cual tuvo como objetivo especifico
comprobar el nivel posicionamiento de la marca en la empresa. Tuvo metodologia
descriptiva y el tipo de disefio fue no experimental. Su poblacién estuvo a base de
los mismos colaboradores y los clientes, teniendo una muestra de 100
consumidores y 25 trabajadores, se aplicd un cuestionario. Donde se lleg6 a la
conclusion que el 92% de los empleados suponen que el posicionamiento de la

empresa Blue Jeans tiene un nivel alto.

A nivel local, Valdivieso (2021); en su investigacion del Posicionamiento de Marca,
el cual tiene como objetivo general identificar el impacto de su campafa
promocional llamada “La Mesa Esta Servida”, en el posicionamiento de Inka Kola

en el distrito de Lima Santiago de Surco. Utilizo una metodologia cuantitativa y la



correlacional. Para dicha investigacién utilizo el instrumento de la encuesta. Su
muestra fue aleatoria, donde 385 clientes participaron, dando un posicionamiento
de marca, en 57.1%, donde se determind6 como bueno. Para finalizar dicha
investigaciéon se llegd a concluir que su campafia publicitaria llamada “La Mesa
Esta Servida, Pasen Todos” impacto de forma positiva en el posicionamiento de
Inka Kola entre los clientes del distrito, lo que demostré la efectividad de su

publicada en la organizacion.

Garcia (2019) en su investigacion del posicionamiento de marca en una
organizacién llamada Lord Michael S.A.C., donde se realiz6 en el distrito, la
Victoria, Lima Peru0. La presente averiguacion tuvo como objetivo general conocer
el reciente grado del posicionamiento de su marca con sus clientes potenciales y
asiduos en dicha entidad, con una solo finalidad de recuperarse en su rubro Textil.
Esta investigacion fue cuantitativa y su disefio fue no experimental. Tuvo una
poblacion de 600 consumidores y su muestra fue de 150 colaboradores de dicha
entidad, lo cual se llegé a obtener resultado beneficios para la organizacion, dando
como resultados en encuestas aplicadas que el 72% de los clientes, encuentra a
la empresa Lord Michael, con un nivel fuertemente posicionada en los mercados.
Un 18% la considera débil en el posicionamiento de marca y un 10% la considera

con un fuerte nivel de posicionamiento de su marca.

Quispe (2022) en su presente investigacion acerca del posicionamiento de marca,
el cual se realiz6 en las Posadas de nombre Tres Estrellas. En el distrito de
Chucuito en la provincia de Puno, donde su objetivo general fue comprobar, el
nivel del posicionamiento de su marca en dicha entidad, su investigacion fue de
tipo descriptivo, utilizo la herramienta de la encuesta. Teniendo una muestra de
317 personas de sexo masculino y femenino, variaban entre las edades de 18
afios y 60 afios, donde tuvo un posicionamiento de marca considerable, dando
que el 9,78% de los pobladores lo califico como bajo, el 12.93% la califico como
medio y el 77.29% la considero como alto. Donde se concluyo que los hoteles Tres

Estrellas alcanzé un nivel de posicionamiento alto.

Garcia (2022) en su investigacion del posicionamiento de la marca Unica,
realizada en la ciudad de Trujillo. Donde la presente indagacion tuvo un enfoque

cuantitativo, y su tipo de disefio fue no experimental. Para la obtencion de data se



aplicé un cuestionario, donde se utilizé de forma online. Tuvo una muestra de 351
clientes, entre ellos tenian un publico de 18 a 65 afios de edad, donde se obtuvo
el siguiente dato, que la empresa manantial Unica cuenta con un posicionamiento
de marca bajo, ya que en los resultados obtenidos el 80% de los individuos
encuestados no llegan a conocer esta marca en la ciudad de Trujillo. Donde se
lleg6 a la conclusion de que dicha entidad debe realizar un plan de marketing para

un mejor posicionamiento de su marca.

Herbias, Diaz y Loayza (2021), en su investigacion del posicionamiento de marca
en el agua de mesa Chan Chan, el cual tiene como objetivo principal calcular su
nivel de posicionamiento. Esta investigacion utilizo el enfoque mixto, y su disefio
fue no experimental. Donde tuvo una muestra de 301 clientes de la empresa entre
las edades de 18 a 60 afios, donde se utiliz6 el método de las encuestas por medio
de Google form. Donde se obtuvieron los siguientes resultados en la presente
investigacion. Que el posicionamiento de la marca Chan Chan, tiene un nivel bajo
de 31.23% de los encuestados en el distrito de Trujillo. Por lo que se concluy6 que
el agua de mesa Chan Chan cuenta con un nivel bajo en su posicionamiento de

marca entre las edades de 18 a 60 afos.

Medina (2021) en su investigacion del posicionamiento de marca en una empresa
de transportes, llamada Sefior del, Mar S.A. en la ciudad de Lima, Peru, donde
tiene como objetivo especifico encontrar el nivel del posicionamiento de la marca,
de dicha empresa. Esta investigacion fue cuantitativa, donde tuvo una poblacién
de 138 clientes de la entidad. Para la recopilacién de data se aplicé una encuesta,
proporcionando como resultados que el 40.2%, de los clientes, perciben que la
empresa tiene un posicionamiento de marca alto, mientras que el 31.4% dicen que
es nivel medio y por otro lado el 28.4% la catalogan como un nivel bajo. Lo que
se, l19eg6 a la conclusion de que el nivel de posicionamiento de la empresa Sefior

del Mar S.A., tiene un nivel alto en referencia a sus clientes.

Purizaca (2022) en su investigacion del posicionamiento de la marca, realizado en
un restaurante llamado, Dany Daniel. En la ciudad, de Motupe. Teniendo como
objetivo general establecer su nivel de posicionamiento. Esta investigacion utilizo
un enfoque cuantitativo, donde el instrumento utilizado para el recojo de data fue

el cuestionario. Tuvo una poblacion de 1667 clientes y una muestra de 64. Donde



en la presente investigacion se obtuvo un nivel del posicionamiento, medio de
84%. Frente a ello dicha investigacion se llegd a concluir en que los clientes estan
en desacuerdo, en que el presente restaurante tiene un posicionamiento

totalmente fuerte en Motupe.

Urrutia (2022) realizo una investigacion del posicionamiento de la marca en la
empresa IPEX, realizada en la ciudad de Lima. Donde su objetivo general fue
encontrar el posicionamiento de la marca el cual tiene que estar relacionada con
el nivel de compra. Para la presente investigacion se utiliz6 un enfoque
cuantitativo. Tuvieron una poblacién de 500 individuos y una muestra de 218
clientes de la presente organizacion. Para la recoleccion de data se utilizo la
encuesta. Donde la presente investigacion demostré un nivel alto obteniendo un
Rho de Spearman de 0.846. Donde la presente investigacion concluyd que tiene

un posicionamiento de marca alto, en la presente organizacion.

En cuanto a las definiciones tedricas, de la variable inbound marketing, Sharan
(2019) argumento que el inbound marketing se relaciona como estrategia para el
acompafnamiento del cliente, en este caso dentro de todas las etapas que tienen
la compra, por otro lado aclara que para tener un tréfico frecuente de clientes , el
inbound marketing tiene la capacidad de ejecutar técnicas, para ello se utiliza
diversos canales, como red social, SEO y al marketing de atraccién, permitiendo

captar al usuario.

En tal sentido, Fishkin y Hogenhaven (2013) sostienen que el inbound marketing
se basa en las acciones que se desarrollan por intermedio de la web o redes
sociales con el fin de atraer la atencion del consumidor final, ello sin ningan tipo
de inversion monetario. Asimismo, nos hacen mencién de 4 etapas que el
inbound posee con el fin de logar comercializar el producto, en la cual tenemos:

Atraer, atencion al cliente (convertir), Conversién (deleitar) y cierre de ventas:

Atraer: es el primer paso que se realiza dentro del inbound marketing atraer a los
clientes finales, ello lo realiza a través de los medios sociales y una excelente

optimizacién de los motores de busqueda, logrando cumplir su objetivo.

Atencion al cliente (Convertir): cuando ya se tiene a los clientes, que fueron

atraidos, la meta es transformarlos en consumidores potenciales, ello se logra
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gracias a la informacion recolectada sobre las necesidades que tiene el cliente,

asi realizan la atencion.

Conversion (Deleitar): el inbound ayuda a cambiar los contenidos, por otros que
sobre salen con el fin de captar y satisfacer a sus clientes finales, asi como a los
demas, asimismo deleitar ayuda a los clientes a resolver sus diversos problemas,

convirtiéndoles en inspiradores del negocio.

Cierre de ventas: es la Ultima etapa, donde se convierte al cliente potencial, un
cliente satisfecho y confiado, en ello se utiliza diversas herramientas especificas

de marketing, con el fin de aumentar las ventas.

Por otro lado, Crespo (2018) sostuvo que el comportamiento que tiene el inbound
marketing dentro las empresas, lo manifiesta por intermedio de las redes sociales,
a la misma vez se centra en el desarrollo de publicidades, quienes mostraran un
beneficio fructifero. Ademas, Garcia, Kishimoto y Macarachvili (2021), nos
comentaron que el Inbound Marketing permite que los clientes tengan una manera

mas facil y sencilla de encontrar los servicios y productos por medio del internet.

Asimismo, Cafaro (2019) nos mencioné que es importante que los negocios
inviertan, en las distintas estrategias que tiene el marketing, entre ellos el inbound
marketing, quien nos permitira conocer todo el perfil de nuestro cliente potencial.
Araujo (2016) comento que el Inbound Marketing es utilizado para la captacion de

los clientes, mediante experiencias y contenidos valiosos.

Del mismo modo, Carrasco (2019) comento que dicho método, es autor de los
diferentes cambios dados, asi como la busqueda de la satisfaccion y la creacion
de una inolvidable experiencia del cliente, ademas tiene la facilidad de ajustarse a
las nuevas formas de consumo, y mucho méas dentro de la era digital. En tal
sentido; Salvador, et al., (2018) manifiestan que se trata de una técnica, encargada
de la captacion de los clientes, ello gracias al uso de las redes sociales, eso
permitira inspeccionar la experiencia que tiene cada consumidor. Al igual, Naranjo
(2020) la sefiala como una metodologia estratégica centrada en clientes

potenciales, quien para a traerlos, se debe de mostrar el valor agregado.

Ademas, para, Sanchez et al., (2020) el inbound marketing esta basada en el

avance de las acciones, donde se desarrolla contenidos sofisticados y Utiles que
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se note en todo momento, ello se entrega por intermedio de las redes sociales
dando paso a un enfoque multicanal. Tal modo, Gomez (2018) comento que el
inbound marketing logra captar a los clientes por medio de las creaciones de

contenido novedoso basadas en las experiencias del dia a dia.

Baranchenko et al., (2019), nos indicaron que el inbound marketing esta
relacionado con la publicidad que se realiza a través de videos, podcasts (muy
comun en la actualidad), libros electrénicos, SEO y redes sociales, una de sus
mejores herramientas es la creaciébn de un contenido atractivo y poderoso,
mientras Marin et al., (2018) nos comentaron que el inbound marketing realiza una
combinacion de técnicas, de publicidad y marketing no intrusivas, que ayuda al

consumidor en su proceso de compra.

En ese sentido, Aljohani (2020) manifiesto que es un instrumento para atraer a los
consumidores al negocio, mucho antes que este tenga la idea de transformarse
en cliente. Por otro lado, Ariza (2023) nos comentd que el inbound marketing,
ayuda a crear relaciones solidas con nuestros actuales y futuros clientes, lo cual
siempre presenta experiencias totalmente remarcables frente a nuestros

productos o servicios que brinda cada organizacion

Por consiguiente, Almeida (2019), sostuvo que también se le conoce como
marketing de atraccion, en la cual se elimina todos los antiguos conceptos y se

presenta uno nuevo en la cual se relaciona en adquirir el interés de sociedad.

Bui (2020), sostuvo que el inbound marketing, es un instrumento que desarrolla
contenidos creativos y atrayentes, quienes estan basados en las exigencias y

gustos del cliente.

Por otro lado, Garcia, Kishimoto y Macarachvili (2021) lo defini6 como un proceso
de atracciébn de consumidores potenciales, por intermedio del desarrollo de
técnicas, en la cual existen medios digitales u online, con el fin de crear relaciones

de forma duradera.

En tal sentido, Saarinen (2019), menciono que con el inbound marketing, se logra
evitar molestias e interrupciones al cliente, sino es, al contrario, apoya y escolta el
camino hasta finalizar la compra, ademas con ello se permite incrementar las ratios

de venta.
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Por otro lado, en la variable de posicionamiento de marca, Maza et al., (2020),
sefalo que el posicionamiento muestra la ubicacion que la marca tiene dentro de

la mente de los clientes, con ello se da paso a un prototipo mental.

En cuanto a la primera dimensién, posicionamiento SEO, Clark y Rossmann
(2017) sostuvieron que el SEO esta centrada en cambiar los diferentes
buscadores, asi también ayuda a desarrollar elementos, con el fin de optimizar el
negocio, logrando mejorar o tener un posicionamiento efectivo dentro de los

buscadores, por otro lado, tener un sitio web y redes sociales de calidad (p.14)

Segunda dimensién, posicionamiento SEM, para Rivera (2015) el SEM tiene el
poder para hacer crecer a diferentes empresas, quienes ofrecen servicios o
productos de manera desconocida, en ello los duefios o gerentes invierten con el
fin de posicionarse, y toda su informacion aparezca en plataformas virtuales muy

conocidas, es decir logra aumentar el trafico de visitas.

Tercera dimension, SMO, Gavilanez (2020) comento que el SMO, permite que los
negocios pueden interaccionarse con los clientes de un manera mas facil y
sencilla, ello se realiza por intermedio de contenidos llamativos e innovadores,
logrando que los consumidores compartan dichas publicaciones en sus redes
sociales, ademas el SMO ayuda al cliente a adaptarse a los distintos medios y

disefos atractivos.

Huayllani (2020) sostuvo que el posicionamiento, logra contrarrestar la
competencia; pero para ello es primordial el segmento de mercado, que se
escogio, luego estipular una combinacion de marketing, con la cual se reforzara
las cualidades ya establecidas. Asimismo, Moreno (2020), dice que, con el
posicionamiento, permite a los clientes recordar la marca, dentro de diferentes

niveles, como la de su vida, emocional y el practico.

De igual manera, Endor (2020), argumento que el posicionamiento de marca, tiene
un uso mas frecuente en el marketing, esto se sefiala en diferentes aspectos,
como la posicion del negocio, ante la competencia y poner en claro su lugar en la
mente de los clientes. Chedraui (2017), definié el posicionamiento como un
proceso de colocar un servicio o producto al interior de la mente del cliente. Para

gue de esta manera se obtenga un mayor reconocimiento de la marca.
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En cuanto, Urritia y Napan (2021) mencionaron que es una actividad, que se centra
en colocar una imagen eficiente y clara de la empresa, en un terreno estratégico
dentro de la mente del consumidor, logrando alcanzar beneficios asertivos como
marca. Ademas, Céspedes, Rivero & Garcia (2020) nos comentaron acerca del
posicionamiento que es como un programa frecuente a la mercadotecnia, que esta

vinculada a la percepcion mental del consumidor.

Asimismo, Roa (2020) indico que la marca, se reconoce como una caracteristica,
gue logra diferenciar tanto al servicio como al producto, que ofrecen de los demas,
la cual lo convierte en Unico, las caracteristicas que se utiliza, es el nombre, el
disefio, sonido y entre otros elementos. Por ende, Alonso y Aya (2022), sefalan
al posicionamiento como una pieza principal, quien permite el producto o servicio
logra alcanzar el éxito dentro del mercado que se encuentran, en ello existen

muchas marcas que serian los mejores activos que posee una empresa.

En tal sentido, Sagib (2021) nos comento que el posicionamiento es una estrategia
que es utilizada para lograr aumentar un mercado o llegar a las mentes de los
consumidores. Del mismo modo, Maraza et al., (2019) nos comentaron, que el
posicionamiento frente a las redes sociales esta tomando mucha importancia
gracias al web 2.0, ya que ayuda a las organizaciones a volverse mas atractivos a

las diferentes comunidades.

Davari, Zolfagharian y Paswan (2019) nos comentaron que el posicionamiento de
marca, es mayor visto como el suceso de ofertar o disefiar a una organizacion,

para asi lograr ocupar un pequefio espacio en la mente de cada cliente.

Fayvishenko (2018) nos comenté que el posicionamiento, es un proceso que
gestiona la penetracion de la marca de una entidad, hacia uno o varios

consumidores, el cual tiene como objetivo persuadir a cada cliente.

Por otra parte, Rua y Santos (2022) manifestaron que el posicionamiento puede
ser adaptado por las organizaciones internamente y externamente, cuando
algunas realidades culturales resultaran en diferentes asociaciones e
interpretaciones por los mismos clientes. Asi también Situmorang et al., (2021) nos
manifiestan que el posicionamiento ayuda a las organizaciones a darle una buena

imagen y a darles un valor a cada producto o servicio que ofrece.
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Por otro lado, Kobuszewski et al.,, (2016) sostuvieron que las estrategias de
posicionamiento de marca ayudan aumentar las percepciones de los clientes,
ganando asi mas ventaja competitiva y demostrando el fortalecimiento de
superioridad. Del mismo modo Gorska y Kulykovets (2017) comentaron que el
posicionamiento de marca intenta capturar un espacio en la mente de los clientes,
lo que lleva a los mercaddélogos a tratar de colocar las marcas en diferentes grupos

especificos de consumidores, colocandolas en maneras sofisticadas.
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. METODOLOGIA
3.1 Tipoydisefio de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion

Sanchez y Reyes (2018) nos comentaron que la investigacion aplicada es utilitaria
0 pragmatica, que logra aprovechar cada conocimiento que ha logrado, cada una
de las investigaciones tedricas o basicas en base a los conocimientos o soluciones
gue se presentan en cada una de las investigaciones (p.72). cabe mencionar que
cada investigacion tiene un propdsito que logra ayudar e identificar los problemas
gue azotan a la sociedad. Frente a ello, esta tiene como objetivo lograr aplicar
cada resultado de diferentes investigaciones para que de este modo logre impulsar

el desarrollo social, la calidad de vida de cada individuo y la economia de un pais.

3.1.2 Disefio de investigacion

Este estudio fue de disefio no experimental, asimismo se mostré6 un enfoque
cuantitativo, transaccional y correlacional, puesto que los resultados son
axiomaticos con base de datos estadisticos, y las variables se conservan su
estado natural, sin ningin cambio 0 manejo, asimismo se encontré una
investigacion correlacional, para estipular la relacion existente entre las variables
gue se esta estudiando. Arellano (2020), indico que una investigacion con disefio
no experimental, son reconcomidos como investigaciones que se desarrollan sin
operacion deliberada de las distintas variables, de lo contrario solo se observany
se analiza conservando su postura natural, a la vez se tiene en cuenta los

fendmenos y gestas reales basados en un categdrico tiempo.

3.2 Variables y Operacionalizacién
Definicion Conceptual
Inbound Marketing

Fishkin y Hogenhaven (2013), afirmaron que el inbound marketing, entrega
diversas herramientas, en la cuales los contenidos muestran una atraccion

relevante, asimismo muestra técnicas no intrusivas con el fin de brindar un
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excelente servicio, y ello da como respuesta al incremento de ventas y el

posicionamiento en las redes sociales entregando contenidos modernos.
Posicionamiento

Segun Prat (2016), el posicionamiento, se usa con el fin de entregar informacion
de caracter necesario de un servicio o producto dirigido a los clientes, en este caso

cuando desean visitar las redes sociales o paginas.
Definicién Operacional
Inbound Marketing

El inbound marketing, se mide a través de un cuestionario en 4 dimensiones,
donde son las siguientes, atraccion, servicio al cliente, la conversion y cierre de

ventas, cada una de ellas tienen diferentes indicadores.
Posicionamiento

En este caso el posicionamiento se calculara con 3 dimensiones, Posicionamiento

SEO, posicionamiento SEM y posicionamiento SMO.
Indicadores

Inbound Marketing: los indicadores utilizados en esta variable, fueron; la creacion
de contenidos en la Web, manejo de disefios personalizados, manejé de redes
sociales, bots conversacionales, contenido compartido, satisfaccién del cliente,
convertir contenidos, tradicionales en contenidos atractivos, registro de datos del

cliente, instrucciones previas a la compra y orientacién en el proceso de compra

Posicionamiento: los indicadores utilizados en esta variable, fueron; el disefio de
pagina, visita al sitio web, contenido, campafa publicitaria, anuncios y palabras

claves.
Escala de medicién

Inbound Marketing: Ordinal
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Posicionamiento: Ordinal
3.3 Poblaciéon, muestra, muestreo, unidad de analisis
3.3.1 Poblacién

Reategui (2022) dio a conocer que la poblacién, es un grupo de casos que esta
limitado, definido y se tiene accesibilidad para realizar algun tipo de investigacion,
ademas de ello cumple con una serie de criterios determinados. En caso de esta
investigacion, que tiene como propdsito, comprobar la relacién existente entre el
inbound marketing y el posicionamiento de marca de la empresa Multiservicios
Sonaly, Provincia de Pallasca, 2023, frente a ello, la poblacion para esta
investigacion esta constituida por 200 clientes de la empresa Multiservicios Sonaly

en el afo 2023.

Criterios de Inclusion: Se consider6 a todos los clientes de la empresa
Multiservicios Sonaly, donde se rodea a varones y mujeres, la edad superior a 18

anos, con la iniciativa de colaboracion.

Criterios de exclusion: se considero6 a los clientes que son de ciudades mas lejanas

y con una edad menor de 18 afios.

3.3.2 Muestra

Segun Naupas et al, (2019) nos dio a entender que la muestra es una cantidad o
parte pequefia del total de una poblacion que esta siendo investigada, en otras
palabras, es una pequefa porcién de una actividad, producto o fenémeno que
representa al total. En la presente investigacion, aborda una muestra de 132

clientes en la empresa Multiservicios Sonaly.

3.3.3 Muestreo

Con respecto al muestreo Tille (2020) lo definié como un conjunto de metodologias
que son utilizadas para el estudio de una poblacion que esta enfocada en solo un
aspecto que la compone. Para la presente investigacion se ejecutara el muestro
aleatorio simple, lo que indica que cada participante tiene la posibilidad de ser

parte de la muestra. Anexo 11.
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3.3.4 Unidad de andlisis

Frente a la unidad de andlisis, la constituyen los clientes mediante la entrega de
boletas que emite la empresa, Multiservicios Sonaly, cada vez que compran un

producto de ella, al menos 1 vez diariamente, en el presente afio 2023.

3.4 Técnica e instrumento de recoleccién de datos

Se adopto la técnica de la encuesta, para Carrasco (2016) nos comento que la
encuesta corresponde a una técnica para una investigacion social, por excelencia,
ya sea a su ligereza, beneficio, objetividad e ingenuidad de la data que se logra
obtener con ella. (p.314).

Por otro lado, el cuestionario es un instrumento que radica en comunicar con los
presentes encuestados, unos pliegos o hojas de papel, que contienen unas
preguntas bien expresadas con precision, claridad y objetividad. Las cuales estan
sumamente ordenadas y son coherentes al momento de leerlas. (Carrasco, 2016,
p. 318).

Para nuestra primera variable del Inbound Marketing, se consideré 4 dimensiones
de competencia cuantitativa, las cuales son, la atraccién, Servicio al cliente,
conversion y cierre de ventas. Lo cual dicho instrumento se elabor6 de acuerdo a

los indicadores mencionados.

Para la segunda variable del posicionamiento de marca, se considerdé 3
dimensiones de competencia cuantitativa, las cuales son los posicionamientos
SEO, posicionamiento SEM y SMO. Dicho instrumento fue elaborado por cada

indicador mencionado.

En la investigacion para garantizar su confiabilidad se utilizo y logro a través de
dos técnicas; en primer lugar, la validacion por tres expertos en la materia; y en
segundo lugar a través del Alfa de Cronbach. Para el cuestionario de la variable
Inbound Marketing, su alfa de Cronbach resulto en 0,952 y para la segunda

variable Posicionamiento de Marca, su alfa de Cronbach resulto en 0,918.

3.5 Procedimientos

En primera instancia se solicitdo la autorizacion al representante legal de la

empresa para estudiar el problema y desarrollarlo en el siguiente ciclo. Una vez,
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gue se obtuvo la autorizacidén se procedio a aplicar la encuesta como instrumento
para recoleccion de los datos, para luego plasmarlo en una base de datos en el
Excel. La cual fue procesada en el SPSS v.26 con el objetivo de conseguir los

resultados para la investigacion plantea y dar solucién al problema.

3.6 Métodos de analisis de datos

En tal sentido, para el proceso estadistico, se utiliz6 la técnica estadistica
descriptiva e inferencial, donde se manejo el programa IBN SPSS y Excel, para

registrar los datos obtenidos.

Estadistica descriptiva: estd basada en el analisis y descripcion estadistica de la
poblacion o muestra de estudio, por intermedio de diferentes métodos eficiente,
asimismo resume la informacion recolectada, ello lo presenta en forma de gréaficas
y tablas, con el fin de interpretarlos de manera susceptible, sin agregar factores
oportunos (Ortega y Tejedor, 2022, p. 15).

Estadistica inferencial: se encarga de investigar las propiedades y a la vez el
comportamiento de las muestras, ya la existencia de una posibilidad para la
generalizacion, de todos los datos obtenidos, asimismo esta4 basada en que el
muestreo se realiza al azar dentro de una poblacién, donde cada uno de los

miembros tiene la oportunidad de ser seleccionado (Ponce, 2019, p. 50).

3.7 Aspectos éticos

En cuanto a dichos aspectos, se puso en practica desde un inicio el respeto a
todos los autores, quienes son los que conforman el equipo de textos visitados y
revisados, para logar determinar las decisiones, asi como el apoyo para desarrollar
toda la investigacion, ademas se utilizé la modalidad APA 7 para la redaccién del
estudio, logrando una coherencia en los parrafos, asimismo se demuestra un
principio anénimo, en cuento a las respuestas e informacion recolectada, asi
también se ha desarrollado un cuadro de transparencia con la informacion que se
entrega y recibe, y por ultimo tenemos el respeto a la integridad humano, asi como

a la honestidad intelectual, quienes ha permitido el desarrollo del proyecto.
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IV. RESULTADOS

Tabla 1

Pruebas de normalidad entre el Inbound Marketing y el posicionamiento.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?@

Inbund Marketing

Posicionamiento

Estadistico al Sig.
.240 132 .000
.200 132 .000

Nota. De esta primera tabla, se entiende que la muestra es mayor a 50, por ende,

se utilizara la prueba Kolmogérov-Smirnov, ya que ambas variables del estudio

cuentan con un (Sig. = 0.000 < 0.05), lo cual nos quiere decir que, los siguientes

datos no tienen una reparticion apropiada, lo que significa que se empleara la

prueba, de Rho de Spearman para hallar la relacién existen de las variables

inbound marketing y el posicionamiento.

Figural

Relacion directa entre el Inbound Marketing y el posicionamiento.
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Nota. Observamos figura 4, que los puntos de dispersion se entran cerca de la

linea centran y a la vez esta esta en la posicion de positivo, por lo tanto, se cabe

precisar que existe una relacion directa entras ambas variables, es decir si el

posicionamiento crece los mismo sucedera con el inbound marketing, y viceversa

si disminuye.
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Objetivo general: Determinar la relacién existente entre el inbound marketing y el

posicionamiento de la empresa Multiservicios Sonaly, Provincia de Pallasca, 2023.

Hi: Si existe relacion directa y significativa entre el inbound marketing y el
posicionamiento de marca de la empresa Multiservicios Sonaly, Provincia de
Pallasca periodo 2023

HO: No existe relacion directa y significativa entre el inbound marketing y el
posicionamiento de marca de la empresa Multiservicios Sonaly, Provincia de
Pallasca periodo 2023.

Tabla 2

Relacion entre el Inbound Marketing y el posicionamiento

Correlaciones Posicionamiento
Coeﬁmentg de 286"
Rho de Inb d Marketi correlacion
Spearman nobound viarketing Sig. (bilateral) .001
N 132

Nota. De esta segunda tabla, se puede visualizar un nivel de confianza del 99%, el
cual tiene un valor de significancia de (0.00) < 0.01 y un Rho de Spearman de =
.286 por lo cual se muestra una relacién baja entre la Inbound Marketing y el
posicionamiento. Asi, se acepta la hipotesis de investigacion donde el inbound
marketing esta relacionada moderadamente con el posicionamiento en la empresa

Multiservicios Sonaly, Pallasca 2023.
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Objetivo especifico 1: Determinar la relacidén existente entre la atraccion y el
posicionamiento de la empresa Multiservicios Sonaly, Provincia de Pallasca
periodo 2023.

Tabla 3

Relacion entre la dimension atraccidn con la variable posicionamiento

Correlaciones Posicionamiento
Coeficiente de
. ., - ,352
Rho de Dimension correlacion
Spearman Atraccion Sig. (bilateral) ,000
N 132

Nota. En la presente tabla 3 se puede visualizar un nivel de confianza del 99%, el
cual tiene un valor de significancia de (0.00) < 0.01 y un Rho de Spearman de =
.352 por lo cual se muestra, una relacion baja entre la dimension de atraccion y la
variable posicionamiento. Asi dando lugar a que, se acepta la hipétesis de
investigacion donde la dimension atraccion esta relacionada moderadamente con

la variable posicionamiento en la empresa Multiservicios Sonaly, Pallasca 2023.
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Objetivo especifico 2: Determinar la relacion existente entre el servicio del cliente
y el posicionamiento de la empresa Multiservicios Sonaly, Provincia de Pallasca
periodo 2023.

Tabla 4

Relacion entre la dimension Atencion al cliente con la variable posicionamiento.

Correlaciones Posicionamiento

Coeficiente de

correlacion 302

Rho de Dimension
Spearman  Atencion al cliente Sig. (bilateral) ,000
N 132

Nota. En la presente tabla 4 se puede visualizar un nivel de confianza del 99%, el
cual tiene un valor de significancia de (0.00) < 0.01 y un Rho de Spearman de =
.302 por lo cual se muestra una relacién baja entre la dimension Atencion al cliente
y la variable posicionamiento. Asi, se acepta la hipétesis de investigacion donde
la dimension Atencion al cliente esta relacionada moderadamente con la variable

posicionamiento en la entidad Multiservicios Sonaly, Pallasca 2023.
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Objetivo especifico 3: Determinar la relacibn entre la conversion y el

posicionamiento de la empresa Multiservicios Sonaly, Provincia de Pallasca
periodo 2023.

Tabla b

Relacién entre la dimension conversién con la variable posicionamiento

Correlaciones Posicionamiento

Coeficiente de

_ _ correlacion 288

Rho de Dimension
Spearman Conversion Sig. (bilateral) ,001
N 132

Nota. En la presente tabla 5 se puede visualizar un nivel de confianza del 99%, el
cual tiene un valor de significancia de (0.00) < 0.01 y un Rho de Spearman de =
.288 por lo cual se muestra una relacién baja entre, la dimensiéon Conversiéon y la
variable posicionamiento. Asi, se acepta la hipétesis del estudio donde la
dimension Conversion esta relacionada moderadamente con la variable

posicionamiento en la entidad Multiservicios Sonaly, Pallasca 2023.
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Objetivo especifico 4: Determinar la relacién entre el cierre de ventas y el
posicionamiento de la empresa Multiservicios Sonaly, Provincia de Pallasca
periodo 2023.

Tabla 6

Relacion entre la dimension cierre de ventas con la variable posicionamiento

Correlaciones Posicionamiento

Coeficiente de

- 356
) ., . correlacion '
Rho de Dimension Cierre de I
Spearman ventas Sig. (bilateral) 000
N 132

Nota. En la presente tabla 6 se puede visualizar un nivel de confianza del 99%, el
cual tiene un valor de significancia de (0.00) < 0.01 y un Rho de Spearman de =
.356 por lo cual se muestra una relacion baja entre, la dimension Cierre de ventas
y la variable posicionamiento. Asi, se acepta la hipotesis de investigacion donde
la dimension Cierre de ventas esta relacionada moderadamente con la variable

posicionamiento en la entidad Multiservicios Sonaly, Pallasca 2023.
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Objetivo especifico 5: Identificar el nivel de posicionamiento de la empresa

Multiservicios Sonaly, Provincia de Pallasca periodo 2023.
Tabla 7

Nivel de posicionamiento en la empresa Multiservicios Sonaly

Nivel de posicionamiento Frecuencia Porcentaje
Bajo 1 1%
Regular 62 47%
Alto 69 52%
Total 132 100%
Figura 2

Porcentaje de niveles para la variable posicionamiento

Posicionamiento
52%

60% 47%
50%
40%
30%
20% 1%
0% y 4

0%

Bajo Regular Alto

Nota. Observamos en la tabla numero 7 y la figura 1, que el 52% (69) de los
consumidores logran percibir un nivel Alto del posicionamiento de la entidad, es
decir que las diversas estrategias que usa la empresa permiten fortificar el
posicionamiento de la empresa, frente a los consumidores. El 47% (62) de los
clientes logran percibir un nivel Regular del posicionamiento de la empresa,

mientras que el 1% (1) del cliente lo perciben como un tipo de nivel bajo.

27



Tabla 8

Nivel de la dimension Seo en la empresa Multiservicios Sonaly

NIVEL DIMENSION SEO Frecuencia Porcentaje valido
Regular 69 52%
Alto 63 48%
Total 132 100%
Figura 3

Porcentaje de nivel de la dimensidon Seo

D. SEO

52%

53%
52%
51%
50%
49%
48%
47%
46%
45%

48%

Regular Alto

Nota. Observamos en la tabla 8 y figura 3, que el 52% (69) de los clientes logran
percibir un nivel Regular de la dimension Seo de la entidad, es decir que las
diversas estrategias que usa la empresa permiten fortificar el posicionamiento de la
empresa, frente a los consumidores. El 48% (63) de los clientes logran percibir un
nivel Alto de la dimension Seo de la empresa, mientras que el 1% (1) del cliente lo

perciben como un tipo de nivel bajo.
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Tabla 9

Nivel de la dimension Sem en la empresa Multiservicios Sonaly

NIVEL DIMENSION SEM Frecuencia Porcentaje
Bajo 1 1%
Regular 74 56%
Alto 57 43%
Total 132 100%
Figura 4

Porcentaje de nivel de la dimensién Sem

D. SEM

56%

60%
43%
50%
40%
30%

20%

1%

10%

0%
Bajo Regular Alto

Nota. Observamos en la tabla 9 y figura 4, que el 43% (57) de los clientes logran
percibir un nivel Alto de la dimension Sem de la entidad, es decir que las diversas
estrategias que usa la empresa permiten fortificar el posicionamiento de la
empresa, frente a los consumidores. El 56% (74) de los clientes logran percibir un
nivel Regular de la dimensién Sem de la empresa, mientras que el 1% (1) del cliente

lo perciben como un tipo de nivel bajo.
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Tabla 10

Nivel de la dimension Smo en la empresa Multiservicios Sonaly

NIVEL DIMENSION SMO Frecuencia Porcentaje
Bajo 1 1%
Regular 64 49%
Alto 67 51%
Total 132 100%
Figura 5

Porcentaje de nivel de la dimensién Smo

D.SMO

49% 51%
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50%
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30%

20%

1%

10%
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Bajo Regular Alto

Nota. Observamos en la tabla 10 y figura 5, que el 51% (67) de los clientes logran
percibir un nivel Alto de la dimension Smo de la entidad, es decir que las diversas
estrategias que usa la empresa permiten fortificar el posicionamiento de la
empresa, frente a los consumidores. El 49% (64) de los clientes logran percibir un
nivel Regular de la dimension Smo de la empresa, mientras que el 1% (1) del cliente

lo perciben como un tipo de nivel bajo.
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V. DISCUSION

En la actualidad, el inbound marketing esta permitiendo conocer el perfil del cliente
a fondo logrando la satisfaccion y la creacion de una experiencia inolvidable,
entregando una estrategia de competitividad a las empresas, a la vez se recalca
su papel en el posicionamiento logrando que el cliente recuerde la marca y sus
cualidades resaltando dentro del mercado. A través de la implementacion del
inbound marketing se logra que los clientes puedan encontrar los servicios o
productos que una empresa ofrece de manera mas sencilla y facil, ademas se
encarga de la captacion de los clientes por intermedio de la combinacion de
técnicas de publicidad la cual entrega satisfaccion y experiencia, asimismo permite
eliminar molestias e interrupciones al cliente, mejorado las ventas y las ratios
financieros de las empresas y eso también con la ayuda de los medios digitales.
En el desarrollo del estudio de investigacion se delinearon diferentes objetivos
quienes fueron analizados, donde los resultados obtuvieron indicadores las cueles
aprobaron realizar un estudio descriptivo e inferencial. Ademas, en el lapso de la
investigacion se proporcionaron distintas limitaciones la cual se deben de tener en
cuenta. Asi como la indagacion de diferentes articulos cientificos que contengan
a dichas variables, se encontr6 con una bibliografia actualizada de las teorias
entregandonos una base tedrica solidad y relevante, con el cual se pudo respaldar

nuestros hallazgos.

A través de la hipotesis general se encontraron los resultados las cuales se
analizaron con la ayuda de la prueba de Rho de Spearman, obteniendo una
correlacion positiva entre las variables (0,286), con un nivel de valor (0,00) < 0.01,
con lo cual se confirma la hipétesis en la que existe una relacién positiva entre el
inbound marketing y el posicionamiento de la empresa Multiservicios Sonaly,
Provincia de Pallasca periodo 2023. Asi mismo, lo respalda una investigacion de
Arellano y Aguirre (2020), desarrollando una investigacién para encontrar la
relacion entre el inbound marketing y el posicionamiento, lo cual se lleg6 a concluir
que, si coexiste una relacion entre ambas variables mencionadas, ya que se llegé
a encontrar una correlacion de Rho Spearman de 0.748, lo cual nos muestra que
las dos variables tienen una estrecha relacion considerable. Por lo tanto, los

autores Garcia, Kishimoto y Macarachvili (2021), definen al inbound marketing
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como un proceso de atraccion de consumidores potenciales, por intermedio del
desarrollo de técnicas, en la cual existen medios digitales u online, con el fin de
crear relaciones de forma duradera. En tal sentido el inbound marketing se
encarga de desarrollar y ejecutar contenidos de calidad, convirtiéndose en una
metodologia positiva de marketing la cual serd descubierta por los clientes a través
de medios digitales con ello se lograr atraer el cliente sin hacer mucho esfuerzo

no gastos

Con el apoyo del objetivo especifico propuesto se encontraron los resultados,
guienes se analizaron con la ayuda de la prueba de Rho de Spearman revelando
una relacion positiva entre la dimension de atraccion y la variable posicionamiento
(0.352) con significancia (0.00) menor a 0,01. Donde se confirma la hipotesis de
estudio en la que indica que existe una relacion significativa entre la atraccion y el
posicionamiento de la empresa Multiservicios Sonaly, Provincia de Pallasca
periodo 2023. asimismo, se revalida con Valdez & Ruiz (2022) realizaron una
investigacion, para determinar la correlacion entre las dimensiones de conversion,
atraccion con el posicionamiento en la ciudad de Trujillo, llegando a la conclusién
de si existe una relacibn sumamente positiva entre la dimensién atraccion con la
variable posicionamiento dando un Rho Spearman de 0.801, lo cual nos indica que
la dimensién y la variable tiene una relacion considerable. A su vez, los autores
Fishkin y Hogenhaven (2013) manifiestan la atraccion es el primer paso que se
realiza dentro del inbound marketing atraer a los clientes finales, ello lo realiza
atreves de los medios sociales y una excelente optimizacién de los motores de
basqueda, logrando cumplir su objetivo. En tal sentido la atraccion es muy
importante ya que es un instrumento con el cual los clientes pueden encontrar
contenidos creativos, que lo atrae porque estan basados en sus deseos y

necesidades.

Con la ayuda del objetivo especifico planteado se llegaron a obtener los siguientes
resultados, obtenidos con la ayuda de Rho de Spearman, revelando una
correlacion positiva entre la dimension atencion al cliente con la variable
posicionamiento (0.302), con significancia (0.00) menor a 0.01. El cual, se
corrobora el objetivo de estudio, lo que involucra que coexiste un vinculo

significativo entre el servicio del cliente y el posicionamiento de la empresa
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Multiservicios Sonaly, Provincia de Pallasca periodo 2023. Asi mismo se revalida
con los sefores Cueva y Torres (2021) quienes realizaron una investigacion, para
lograr determinar la relacién de atencion al cliente y la variable posicionamiento en
una organizacién financiera. El cual concluyo que, si existe una relacion de 0,651
Rho de Spearman, dando una correlacion efectiva. A su vez, los autores, Fishkin
y Hogenhaven (2013) sostienen que la atencion al cliente, cuando ya se tiene a
los clientes, que fueron atraidos, la meta es transformarlos en consumidores
potenciales, ello se logra gracias a la informacién recolectada sobre las
necesidades que se tiene del cliente. En este sentido la atencion al cliente, es
sumamente importante, ya que refleja el soporte que ofreces a los clientes, esto
ya sea despueés, antes o durante las compras que realizan los consumidores, y

que esto les ayuda a contar y tener una agraciada experiencia en la organizacion.

A través del objetivo especifico, se ha llegado obtener los siguientes datos, con la
ayuda de Rho de Spearman, revelando una correlacion positiva significativa entre
la dimensidn correlacidon con la variable posicionamiento (0.288), con significancia
(0.00) menor a 0.01. El cual, se corrobora el objetivo de estudio, lo que involucra
que existe una conexion significativa entre la conversion y el posicionamiento de
la empresa Multiservicios Sonaly, Provincia de Pallasca periodo 2023. A si mismo
Valdez y Ruiz (2022) realizaron una investigacion, que tuvo como meta lograr
instaurar, la relacion entre sus dimensiones de conversion, atraccion y retencion
en la ciudad de Trujillo. Concluyendo que si preexiste una relacion sumamente
positiva entre la dimension conversion y la variable posicionamiento dando una
correlacion de Spearman de 0.773. A su vez Fishkin y Hogenhaven (2013),
cometan que la conversion, ayuda a cambiar los contenidos, por otros que sobre
salen con el fin de captar y satisfacer a sus clientes finales, asi como a los demas,
asimismo deleitar ayuda a los clientes a resolver sus diversos problemas,
convirtiéndoles en inspiradores del negocio. En este sentido la conversion, puede
ser definida como algunos pasos que presente el cliente frente a un sitio web
especifico, y que estos logran generar un valor exclusivo para las organizaciones,

como, por ejemplo; descargas, suscripciones, compras, reservas, entre otras.
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Con la ayuda del objetivo especifico propuesto se llegaron a obtener los siguientes
resultados, alcanzados con la ayuda de Rho de Spearman, revelando una
correlacion positiva significativa entre la dimension cierre de ventas con la variable
posicionamiento (0.356), con significancia (0.00) menor a 0.01. El cual, se reafirma
con el objetivo de estudio, lo que involucra que coexiste un enlace significativo
entre el cierre de ventas y el posicionamiento de la empresa Multiservicios Sonaly,
Provincia de Pallasca periodo 2023. Se corrobora con Ferrer (2019) en una
investigacion, el cual tiene como objetivo lograr determinar, la relacion entre la
variable posicionamiento, con el cierre de ventas de la organizacion. Donde se
llegd a concluir que el posicionamiento, se llega a relacionar positivamente con el
cierre de ventas dandonos una Rho de Spearman de 0. 997. A su vez Fishkin y
Hogenhaven (2013), nos comenta que el cierre de ventas es la Gltima etapa, donde
se convierte al cliente potencial y un cliente satisfecho y confiado, en ello se utiliza
diversas herramientas especificas de marketing, con el fin de aumentar las ventas.
Es este sentido el cierre de ventas, es una parte fundamental en toda organizacion
frente a proceso comercial, ya frente a ello se puede lograr obtener potenciales
clientes, al igual que organizar reuniones para el desarrollo de nuevas estrategias

0 reuniones de ventas.

Con la ayuda del objetivo especifico planteado se llegaron a obtener los siguientes
resultados, mostrando un nivel de posicionamiento de 52% (alto) en la empresa
Multiservicios Sonaly, el cual se reafirma con el objetivo de estudio, Identificar el
nivel de posicionamiento de la empresa Multiservicios Sonaly Provincia de
Pallasca periodo 2023. Se corrobora con Espinosa y Junior (2019) en su
investigacion realizada, del posicionamiento de marca de Inca Kola, donde se
concluy6 que dicha campafia tuvo un gran nivel de posicionamiento de la marca
con un total de 60.84%, lo que significé que este contara con gran aceptacion por
parte del publico. A su vez Chedraui (2017), definid el posicionamiento como un
proceso de colocar un servicio o producto al interior de la mente del cliente. Para
que de esta manera se obtenga un mayor reconocimiento de la marca. En este
sentido el posicionamiento forma una parte fundamental en toda organizacion,
frente al acto de poder disefiar una oferta o una imagen empresarial que pueda

ocupar un lugar en la mente de los futuros clientes.
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VI.

CONCLUSIONES

La hipétesis general fue aceptada donde sostiene una relacién directa
significativa entre el inbound marketing y el posicionamiento, confirmando un
nivel de significancia de 0.001, también, el coeficiente de correlaciéon fue de
0.286, donde se concluye que si existe una relacion positiva entre las dos
variables de estudio, no obstante, el inbound marketing se encuentra
relacionada fragilmente (en un 28.6%) con el posicionamiento de la empresa

Multiservicios Sonaly, dando como muestra un correlacion baja.

El objetivo especifico que sostiene una relacion directa significativa entre el
dimensién atraccion y el posicionamiento, confirmando un nivel de significancia
de 0.001, también, el coeficiente de correlacion fue de 0.352, donde se
concluye que si existe una relacion positiva entre la dimision atraccion y el
posicionamiento , no obstante, la atraccion se encuentra relacionada
fragilmente (en un 35.5%) con el posicionamiento de la empresa Multiservicios
Sonaly en la provincia de Pallasca, dando como muestra un correlacion baja.

Se determina que, si existe relacion entre la dimension servicio al cliente y la
variable posicionamiento, obteniendo un nivel de significancia de 0.001,
asimismo, el coeficiente fue de 0.302, donde se puede concluir que si existe
relacion positiva entre la dimension servicio al cliente y la variable
posicionamiento, no obstante, el servicio al cliente se encuentra relacionada
fragilmente (en un 30.2%) con el posicionamiento de la empresa Multiservicios

Sonaly en la Provincia de Pallasca, dando como muestra un correlacion baja.

4. La relacion entre la dimensidn conversion y la variable posicionamiento muestra

un nivel de significancia de 0.001, y la vez, el coeficiente de correlacion fue de
0.288, cabe concluir que, si existe relacion entre la dimension conversion y la
variable posicionamiento, no obstante, la dimensidén conversion se encuentra
relacionada fragilmente (con un 28.8%) con la variable posicionamiento de la
empresa Multiservicios Sonaly en la Provincia de Pallasca, dando como

muestra una correlacion baja.
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5. EIl objetivo especifico que sostiene una relacion directa significativa entre la
dimensién cierre de ventas y el posicionamiento, confirmando un nivel de
significancia de 0.001, también, el coeficiente de correlacion fue de 0.356, en
conclusion, se determina la existencia de una relacién positiva entre la dimision
cierre de ventas y el posicionamiento, pese a ello, el cierre de ventas se
encuentra relacionado fragilmente (con un 35.6%) con el posicionamiento de la
empresa Multiservicios Sonaly en la provincia de Pallasca, dando como

muestra un correlacién débil.

6. Se determinG que existe un nivel alto de posicionamiento en la empresa
Multiservicios Sonaly en la provincia de Pallasca, con el 52%, es decir con 69
clientes quienes perciben un nivel alto de posicionamiento de la entidad. Lo cual
significa que las estrategias aplicadas estan permitiendo fortificar el

posicionamiento.
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VIL.

RECOMENDACIONES

Al gerente general de la empresa Multiservicios Sonaly, debe desarrollar y
ejecutar contenidos interactivos y dinamicos en su péagina digital, para que sus
clientes lo puedan identificar facilmente y con ello se fortalecera el

posicionamiento dentro de las redes sociales.

Al jefe del &rea de marketing, realizar mejoramiento el uso de las redes sociales
en las cuales se apliquen contenidos atractivos y relevantes, en la cual se
aplique técnicas no invasivas con el fin de posicionarse en paginas digitales

gue son mas usada y solicitadas por el usuario.

Al jefe del area de marketing, realizar la actualizacion de manera continua de
todas sus paginas digitales, donde se prioricen los contenidos, atrayentes con
el cual se podra captar a mas clientes potenciales y a la vez apoyarlos en todo

el proceso que conlleve la compra, logrando satisfacer todas sus expectativas.

Al gerente efectuar la interactividad con sus clientes por intermedio de las
plataformas digitales mas usadas, permitiendo mejorar su rendimiento en las
ventas y a la vez a marcar a la diferencia con un posicionamiento, dentro de las

mentes de los usuarios.

Al gerente general realizar una inversion para ejecutar ventas online, ya que en
la actualidad el cliente se encuentra actualizado, y muchas empresas venden
sus productos y ofrecen sus servicios de manera virtual, lo cual es muy

beneficiosa y rentable para el crecimiento del negocio.

Se recomienda a la alta gerencia que sigan manteniendo las estrategias
aplicadas, las cuales le han permitido aumentar su nivel posicionamiento, y a
la vez actualizarse en nuevas estrategias enfocadas en el posicionamiento, ya

gue cada dia el cliente se vuelve mas exigente.
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ANEXOS

Anexo 1.
CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Multiservicios Sonaly: Posicionamiento de Marca con
Inbound Marketing en la Provincia de Pallasca periodo 2023.

Investigador (a) (es): Salva de la Cruz, Delmer Jerry y Sovero Lopez, Randy
Adonio

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Multiservicios Sonaly:
Posicionamiento de Marca con Inbound Marketing en la Provincia de Pallasca
periodo 2023”, cuyo objetivo es determinar la relacion entre el posicionamiento de
marca y el inbound marketing de la empresa Multiservicios Sonaly, Provincia de
Pallasca, 2023. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de
la carrera profesional de Administracion, de la Universidad César Vallejo del
campus Chimbote, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se producira informacion novedosa sobre la existencia de la relacion entre el
posicionamiento de marca y el inbound marketing de la empresa Multiservicios
Sonaly, Provincia de Pallasca, 2023.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada:” Multiservicios Sonaly:
Potenciando su Posicionamiento de Marca con Inbound Marketing en la
Provincia de Pallasca periodo 2023”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 20 minutos y se
realizara en el ambiente externo de la organizacién. Las respuestas al
cuestionario 0 guia de entrevista seran codificadas usando un numero de
identificacion y, por lo tanto, serdn anonimas.

Participacién voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningan 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 informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
institucion al término de la investigacion. No recibird ningun beneficio economico
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 informacion que usted nos brinde
es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propdésito fuera de la
investigacion. Los datospermaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a)
(es) [Salva de la Cruz, Delmer Jerry] email dlacr3@ucvvirtual.edu.pe, [Sovero
Lopez, Randy Adonio] email rsovero@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor
[Adrianzen Centeno Xandder Luis] email xadrianzenc@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

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

Nombre y apellidOs: ..o

Fechay hora:

[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 que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo
desde el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afos


http://mail.google.com/a/ucvvirtual.edu.pe

Anexo 2.
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: | RUC: 10325222307

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos: Rosalia Olivos Flores DNI: 32522230

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV), autorizo [ X],
no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo

la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion: Multiservicios Sonaly: Posicionamiento de Marca
con Inbound Marketing en la Provincia de Pallasca periodo 2023.

Nombre del Programa Académico:

Administracion

Autor: DNI:
Nombres y Apellidos

Salva de la Cruz, Delmer Jerry 75840090
Sovero Lopez, Randy Adonio 78200112

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

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha:
MULTISERVICIOS “SONALY™

Firma y sello:

Rosalia Olivos Flores
GERENTE GENERAL

(Rosalia Olivos Flores)

“n

(*) Cédigo de Etica en Investigacidn de la Universidad César Vallejo-Articulo 89, literal “c” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se
llevo a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacion, para
que se difunda la identidad de la institucion. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis, no se
deberd incluir la denominacion de la organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd necesario
describir sus caracteristicas.




Anexo 3.
FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE
INVESTIGACION

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Multiservicios Sonaly: Posicionamiento de Marca con
Inbound Marketing en la Provincia de Pallasca periodo 2023.

Autor/es: Salva de la Cruz, Delmer Jerry y Sovero Lopez, Randy Adonio.

Escuela profesional: Administracion

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Pallasca, Peru

- L . . No

Criterios de evaluacion Alto Medio | Bajo .

precisa

I. Criterios metodolégicos

1. El proyecto cumple con el
esquema establecido en la | Cumple

4 P No cumple | -
guia de productos de | totalmente
investigacion.
La poblacion/ La poblacién/

2. Establece claramente la | participantes participantes no estan
poblacién/participantes de la | estan - claramente | ----
investigacion. claramente establecidos

establecidos
II. Criterios éticos
Los aspectos Los aspectos éticos no

1. Establece claramente los | ... pecto  asp
aspectos éticos a sequir en la éticos estan estan claramente |
: R claramente establecidos
investigacion. )

establecidos
No cuenta con
documento

2. Cuenta con documento de | Cuenta con - .

R debidamente suscrito /
autorizacion de la empresa o | documento : No es
R : La persona firmante no )
institucion en el formato | debidamente . necesario
establecido suscrito es apoderado / titular o

' gerente general de la
empresa.

3. Ha incluido el anexo
correspondiente al | Ha incluido el | No haincluidoel |
consentimiento 0 | anexo anexo
asentamiento informado.

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya
Presidente

Dr. Miguel Bardales Cardenas
Vicepresidente

Dr. José German Linares Cazola
Vocal 1

Mgtr. Diana Lucila Huamani Cajaleon
Vocal 2



Anexo 4.

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 Administracién, deja constancia que el proyecto de investigacién titulado
“Multiservicios Sonaly: Potenciando su Posicionamiento de Marca con Inbound Marketing
en la Provincia de Pallasca periodo 2023”, presentado por los autores Salva de la Cruz,
Delmer Jerry y Sovero Lopez, Randy Adonio, ha sido evaluado, determinandose que la
continuidad del proyecto de investigacion cuenta con un dictamen: favorable! ( X )

observado ( ) desfavorable ( ).

............... ,de ............de 2023

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya
Presidente del Comité de Etica en Investigacién
Escuela Profesional de Administracion

Clc
» Sr. Salva de la Cruz, Delmer Jerry y Sovero Lopez, Randy Adonio, investigador(es)
principal(es).

!El dictamen favorable tendra validez en funcién a la vigencia del proyecto.
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Anexo 5.

Tabla 9. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

Titulo: MULTISERVICIOS SONALY: Posicionamiento de Marca con Inbound Marketing en la Provincia de Pallasca
periodo 2023.
Autor: Salva De la Cruz Delmer Jerry y Sovero Lopez Randy Adonio
. Definicién Definicion . . . : Escala de
Variables - Dimensiones Indicadores Items S
conceptual operacional medicion
Fishkin y Creacion de
Hogenhaven contenidos en la .
(2013): nos we_b. Ordinal
. . Manejo de
explican que el | inbound Atraccion disefios 15 | pestacado:
inbound marketing, se mide Personalizados 18- 20
marketing, en 4 dimensiones, Manejo _de redes
entrega diversas | donde son las sociales Esperado:
herramientas, en | siguientes, Bots 15-17
la cuales los | atraccion, servicio . conversacionales
contenidos al cliente, la Servicio al Contenido 6.11 | Proceso:
conversion y cierre cliente compartido 11-14
muestran una | L cntas,  cada Satisfaccion del
atraccion una de ellas tienen cliente Inicio: O -
Variable 1: relevante, diferentes Convertir 10
asimismo indicadores. Ello se contenidos
Inbound muestra técnicas | medira atreves de L trad|C|ongIes en 12 -
Marketing no intrusivas con | la escala de Likert, Conversion c;?rn;gt?\lgc;s 14
el fin de brindar | 108 cuales estan Registro de
un excelente E:ompuestos por 16 datos del cliente
- items con las -
servicio, y ello da siguientes Instru'cuones
como respuesta | respuestas: (1) previas a la
al incremento de | Nunca, (2) Casi compra
ventas y el | nunca, 3)
posicionamiento | Ocasionalmente, .
en las redes | (4) casi siempre y | Cierre deventas | o entacion en el | 1516
sociales (5) Siempre. proceso de
entregando compra.
contenidos
modernos
En este caso el Disefio de
posicionamiento de | posicionamiento pagina _
Segln Prat | marca se calculara SEO Visita al sitio wep | 17-22 | Ordinal
(2016), el | con 3 dimensiones, Contenido Alta: 131-
posicionamiento, | Posicionamiento Posicionamiento | Campafia 23-24 175
es usa con el fin | SEO, SEM publicitaria
de entregar | posicionamiento ANUNCIOS Media: 83-
informacion de | SEM y 130
Variable 2 caracter posicionamiento Baja: 35-
necesario de un | Smo. La primera 82
Posicionamiento | servicio o | dimension
de marca producto dirigido | dispondra de tres
a los clientes, en | indicadores, el 25 -
SMO
este caso | segundo de 1 Palabras claves 28
cuando desean | indicadores y el
visitar las redes | ultim6 con 2
sociales o | indicadores, los
paginas. cuales seran
medidos, con la
escala de Likert,
o.o.¢ INVESTIGA

L o o

Ucv
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teniendo 12 items,
las cuales tendran
las siguientes
respuestas: (5)
Siempre, (4) Casi
siempre, (3) A
veces, (2) Casi
Nuncay (1) Nunca.

oo INVESTIGA
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Anexo 6.

Tabla 10. Cuestionarario

INBOUND MARKETING

Nunca (1)

Casi
nunca (2)

Ocasionalmente

©)

Casi
siempre

4

Siempre (5)

Atracciéon

1

¢Encuentra contenidos dinamicos en la
pag. Web de MULTISERVICIOS
SONALY?

¢Los contenidos de la pag. web de la
empresa MULTISERVICIOS SONALY
supera sus expectativas?

¢ Esta de acuerdo con los disefios
personalizados que ofrece la plataforma
de MULTISERVICIOS SONALY?

¢Comprendo el manejo de disefios
personalizados en la plataforma de
MULTISERVICIOS SONALY?

5

¢Considera que MULTISERVICIOS
SONALY tiene un buen manejo de sus
redes sociales?

Atencién al cliente

6

¢Crees que es necesario que
MULTISERVICIOS SONALY cree un
blog de contenidos?

¢ Consideras que la informacion
requerida de un producto, de
MULTISERVICIOS SONALY es
sencilla?

¢Consideras de buena calidad la
atencién a los reclamos que
MULTISERVICIOS SONALY brinda de
manera virtual?

¢Crees que los chats bots, agilizaria la
respuesta al solicitar informacion de los
prodcutos que ofrece MULTISERVICIOS
SONALY?

10

Se siente Ud. Satisfecho(a) con los que
brinda MULTISERVICIOS SONALY

11

Considera que la empresa
MULTISERVICIOS SONALY satisface
sus necesidades

Conversion

12

¢ Esta de acuerdo que la empresa
MULTISERVICIOS SONALY convierta
contenidos tradicionales en contenidos
atractivos en la pag. Web?

13

¢Le parece atractivo los contenidos de la
plataforma de la empresa
MULTISERVICIOS SONALY?

14

¢ Considera adecuado que la empresa
MULTISERVICIOS SONALY registre los
datos del cliente para mantenerlo
informado sobre promociones y
descuentos?

Cierre de ventas

Recibe instrucciones previas al adquirir

15 el servicio que brinda la empresa
MULTISERVICIOS SONALY
¢La empresa MULTISERVICIOS

16 SONALY previamente le brinda

orientacion en el proceso de compra?

o 0.0 INVESTIGA
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POSICIONAMIENTO

Nunca (1)

Casi
nunca (2)

A veces (3)

Casi
siempre

4

Siempre (5)

SEO

17

¢,Con que frecuencia Suele visitar el sitio
web de la empresa MULTISERVICIOS
SONALY a través de un movil?

18

¢,Con que frecuencia Suele visitar el sitio
web de la empresa MULTISERVICIOS
SONALY a través de una computadora?

19

¢Cree que la empresa
MULTISERVICIOS SONALY ha
disefiado una pagina web que cuenta
con toda informacion necesaria para
brindar un buen servicio?

20

¢Suele interactuar de forma dinamica
con las redes sociales de la empresa
MULTISERVICIOS SONALY?

21

¢Los contenidos que genera la empresa
MULTISERVICIOS SONALY en su
pagina web los encuentra como primera
opcion de busqueda?

22

¢El contenido interactivo de videos e
imagenes que proyecta
MULTISERVICIOS SONALY en la pag.
Web y/o redes

sociales son frecuentemente llamativos?

SEM

23

¢Suele lanzar la empresa
MULTISERVICIOS SONALY campafias
publicitarias frecuentemente a través de
las redes sociales?

24

¢Considera Ud. que la empresa
MULTISERVICIOS SONALY goza de
buena imagen en las redes sociales?

SMO

25

¢Considera importante los anuncios que
realiza la empresa MULTISERVICIOS
SONALY a través de su pag. Web?

26

¢Para Ud. Los anuncios que le
proporciona la

empresa MULTISERVICIOS SONALY
estan basados en contenidos
relevantes?

27

¢ Ud. Utiliza alguna palabra clave para
encontrar de forma rapida a la empresa
MULTISERVICIOS SONALY en el
buscador?

28

¢Para Ud. es importante los comentarios
que se hacen sobre la empresa
MULTISERVICIOS SONALY en las
redes sociales?

o 0.0 INVESTIGA
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Anexo 7.

Tabla 11. Alfa de Cronbach variable Inbound Marketing

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 131 99,2
Casos Excluidos2 1 8
Total 132 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del

procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Alfa de N de elementos
Cronbach Cronbach
basada en los
elementos
tipificados
,980 ,980 16

Interpretation: Como se observa se tiene como valoracion a
0,980, lo cual se determina que se tiene un nivel de

confiabilidad alta.

Tabla 12. Alfa de Cronbach variable Posicionamiento de marca

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 132 100,0
Casos  Excluidos? 0 ,0
Total 132 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del

procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

o 0.0 INVESTIGA
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Alfa de Alfa de N de elementos

Cronbach Cronbach
basada en los
elementos

tipificados

,972 ,972 12

Interpretation: Como se observa se tiene como valoracion a
0,972, lo cual se determina que se tiene un nivel de

confiabilidad alta.

Tabla 13. Alfa de Cronbach General

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 131 99,2
Casos  Excluidos? 1 ,8
Total 132 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del

procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Alfa de N de elementos
Cronbach Cronbach
basada en los

elementos

tipificados

,978 977 28

Interpretation: Como se observa se tiene como valoracion a
0,978 lo cual se determina que se tiene un nivel de confiabilidad

alta.

o 0.0 INVESTIGA

oo UCV
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Anexo 8. Validacion de Expertos

Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “MULTISERVICIOS SONALY:
Posicionamiento de Marca con Inbound Marketing en la Provincia de Pallasca periodo 2023”

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:

Carlos Antonio Rosales Enriquez

Grado profesional:

Doctor ( X)

Maestria ()

Area de formacion académica:;

Clinica () Social ()

Educativa () Organizacional ( X )

Areas de experiencia
profesional:

Docente de la Escuela Profesional de Administracién

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional

el area:

2 a 4 afios ( )
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 ordinal, cuestionario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor(es):

Salva De la Cruz Delmer Jerry

Procedencia:

Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracioén:

Personal

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

Cabana, Provincia de Pallasca

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 10 indicadores y 16

Significacion: .
Items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y 12
items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
4. Soporte tedrico
oo INVESTIGA

oo

oo UCV
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Variable 1: Inbound Marketing
Fishkin y Hogenhaven (2013), nos explican que el inbound marketing, entrega diversas herramientas, en la
cuales los contenidos muestran una atraccion relevante, asimismo muestra técnicas no intrusivas con el fin de
brindar un excelente servicio, y ello da como respuesta al incremento de ventas y el posicionamiento en las
redes sociales entregando contenidos modernos.

e Variable 2: Posicionamiento de marca
Segun Prat (2016), el posicionamiento, es usa con el fin de entregar informacion de catéter necesario de un
servicio o producto dirigido a los clientes, en este caso cuando desean visitar las redes sociales o paginas.

Variable

Dimensiones

Definicion

Atraccion

Segun, Fishkin y Hogenhaven (2013), es el primer paso que se realiza
dentro del inbound marketing atraer a los clientes finales, ello lo realiza
atreves de los medios sociales y una excelente optimizacidon de los
motores de busqueda, logrando cumplir su objetivo

Servicio al cliente

Para, Fishkin y Hogenhaven (2013), cuando ya se tiene a los clientes, que
fueron atraidos, la menta es transformarlos en consumidores potenciales,
ello se logra gracias a la informacion recolectada sobre las necesidades que
tiene el cliente, asi realizar la atencion.

Inbound Marketing

Conversion

Segun, Fishkin y Hogenhaven (2013), el inbound ayuda a cambiar los
contenidos, por otros que sobre salen con el fin de captar y satisfacer a
sus clientes finales, asi como a los demas, asimismo deleitar ayudad a los
clientes a resolver sus diversos problemas, convirtiéndoles en
inspiradores del negocio.

Cierre de ventas

Fishkin y Hogenhaven (2013), es la ultima etapa, donde se convierte al
cliente potencial e un cliente satisfecho y confiado, en ello se utiliza
diversas herramientas especificas de marketing, con el fin de aumentar
las ventas.

Posicionamiento SEO

Clark y Rossmann (2017) sostiene que el SEO esta centrada en cambiar los
diferentes buscadores, asi también ayuda a desarrollar elementos, con el
fin de optimizar el negocio, logrando mejorar o tener un posicionamiento
efectivo dentro de los buscadores, por otro lado, tener un sitio web y redes
sociales de calidad (p.14)

Posicionamiento de
Marca

posicionamiento SEM

Rivera (2015) el SEM tiene el poder para hacer crecer a diferentes
empresas, quienes ofrezcan servicios o productos de manera desconocida,
en ello los duefios o gerentes invierten con el fin de posicionarse, y toda su
informacién aparezca en plataformas virtuales muy conocidas es decir
logra aumentar el trafico de visitas.

Segun Gavilanez (2020) con el SMO, se permite que los negocios pueden
interaccionarse con los clientes de un manera mas facil y sencilla, ello se
realiza por intermedio de contenidos llamativos e innovadores, logrando

Imll
[ & 2

Ucv

SMO . . L
que los consumidores compartan dichas publicaciones en sus redes
sociales, ademas el SMO ayuda a los clientes a adaptarse a los distintos
medios y disefios atractivos.
INVESTIGA
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5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “MULTISERVICIOS SONALY: Posicionamiento de
Marca con Inbound Marketing en la Provincia de Pallasca periodo 2023.” elaborado por Salva De la Cruz
Delmer Jerry y Sovero Lopez Randy Adonio en el afio 2023 De acuerdo con |os siguientes indicadores
califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,
su sintactica 'y
semantica son

. Bajo Nivel

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD
i El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

ardenacion de estas

. Moderado nivel

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

relacion l6gica con
la dimensioén o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacién tangencial /lejana con

la dimensioén.

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

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

midiendo. . Acuerdo (moderado nivel)
. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimensién.
RELEVANCIA

. Bajo Nivel

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

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. 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

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

oo INVESTIGA
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Variable del instrumento: Inbound Marketing

e Primera dimension: Atraccion

Indicadores ftem |[Clarid|Coh|Relev Observaciones
ad |eren|ancia
1 4 | 4| 4
Creacion de contenidos en la web.
2 4 3 4
3 4 4 3
Manejo de disefios Personalizados
4 3 4] 4
Manejo de redes sociales 5 4 3 4
¢ Segunda dimensioén: Servicio al cliente
Indicadores ftem |[Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
3 4 4
Bost conversacionales 6
7 4 3 4
Contenido compartido 8 3 4 4
9 4 4 3
10 3 3 4
Satisfaccion del cliente
11 3 4 4
e Tercera dimensién: Conversion
Indicadores [tem [Clarid [Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
Convertir contenidos tradicionales en 12 3 4 4
contenidos atractivos 13 4 3 4
Registros de dato del cliente 14 3 4 4
e Cuarta dimensioén: Cierre de ventas
Indicadores [tem [Clarid [Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Instrucciones previas a la compra 15 3 4 4
Orientacion en el proceso de compra 16 4 3 4

o 0.0 INVESTIGA

oo UCV
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Variable del instrumento: Posicionamiento de marca

Primera dimensién: Posicionamiento (SEQ)

Indicadores ftem [Clarid [Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia

17 3 4 4
Disefio de pagina

18 4 3 4

19| 4 | 4| 4
Visita al sitio web

20 3 4 4

21 4 3 4
Contenido

22 4 3 4

e Segunda dimension: Posicionamiento (SEM)

Indicadores [tem |Clarid |Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia

23 3 4 4

Campania publicitaria

24| 4 | 3| 4

e Tercera dimensién: SMO

Indicadores [tem |Clarid |Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
Anuncios 25 3 4 4

26 4 3 4

27 4 2 4
Palabras claves

28 2 4 3

o 0.0 INVESTIGA

oo UCV
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D Cares A. Rosales Ennquez
COWMBOAD ¥ FINANIAS - INVESTIGACINN
UATRICULA O tIC

(Dr. CPCC. Carlos A. Rosales Enriquez)
DNI N° 44798519

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 nUmero 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, Hyrkas 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.

o 0.0 INVESTIGA
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Anexo 9: Evaluacioén por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “MULTISERVICIOS SONALY:
Posicionamiento de Marca con Inbound Marketing en la Provincia de Pallasca periodo 2023”

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 psicoldgico. Agradecemos
su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del
juez

CANCHARI PRECIADO MIGUEL ANGEL
Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ()

Clinica ) Social ()
Area de formacién académica:

Educativa () Organizacional ( X )
Areas de eXpe”.enC'e} Docente de la Escuela Profesional de Administracion
profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
el érea: Mas de 5 afios (X )
2. Propdésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Escala ordinal, cuestionario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Autor(es): Salva De la Cruz Delmer Jerry

Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracion: Personal

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion: Cabana, Provincia de Pallasca

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 10 indicadores y 16

Significacion: -
Items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y 12
items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
4. Soporte tedrico
o-e-o INVESTIGA
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Variable 1: Inbound Marketing
Fishkin y Hogenhaven (2013), nos explican que el inbound marketing, entrega diversas herramientas, en la
cuales los contenidos muestran una atraccion relevante, asimismo muestra técnicas no intrusivas con el fin de
brindar un excelente servicio, y ello da como respuesta al incremento de ventas y el posicionamiento en las
redes sociales entregando contenidos modernos.

e Variable 2: Posicionamiento de marca
Segun Prat (2016), el posicionamiento, es usa con el fin de entregar informacion de catéter necesario de un
servicio o producto dirigido a los clientes, en este caso cuando desean visitar las redes sociales o paginas.

Variable Dimensiones Definicion

Segun, Fishkin y Hogenhaven (2013), es el primer paso que se realiza
dentro del inbound marketing atraer a los clientes finales, ello lo realiza
atreves de los medios sociales y una excelente optimizacion de los
motores de busqueda, logrando cumplir su objetivo

Atraccion

Para, Fishkin y Hogenhaven (2013), cuando ya se tiene a los clientes, que
fueron atraidos, la menta es transformarlos en consumidores potenciales,
ello se logra gracias a la informacidn recolectada sobre las necesidades que
tiene el cliente, asi realizar la atencién.

Servicio al cliente

Inbound Marketing Segun, Fishkin y Hogenhaven (2013), el inbound ayuda a cambiar los

5 contenidos, por otros que sobre salen con el fin de captar y satisfacer a
Conversion sus clientes finales, asi como a los demas, asimismo deleitar ayudad a los
clientes a resolver sus diversos problemas, convirtiéndoles en
inspiradores del negocio.

Fishkin y Hogenhaven (2013), es la ultima etapa, donde se convierte al
cliente potencial e un cliente satisfecho y confiado, en ello se utiliza
diversas herramientas especificas de marketing, con el fin de aumentar
las ventas.

Cierre de ventas

Clark y Rossmann (2017) sostiene que el SEO esta centrada en cambiar los
diferentes buscadores, asi también ayuda a desarrollar elementos, con el
Posicionamiento SEO ([fin de optimizar el negocio, logrando mejorar o tener un posicionamiento
efectivo dentro de los buscadores, por otro lado, tener un sitio web y redes
sociales de calidad (p.14)

Rivera (2015) el SEM tiene el poder para hacer crecer a diferentes
empresas, quienes ofrezcan servicios o productos de manera desconocida,
posicionamiento SEM |en ello los dueiios o gerentes invierten con el fin de posicionarse, y toda su
informacién aparezca en plataformas virtuales muy conocidas es decir,
logra aumentar el trafico de visitas.

Posicionamiento de
Marca

Segun Gavilanez (2020) con el SMO, se permite que los negocios pueden
SMO interaccionarse con los clientes de un manera mas fécil y sencilla, ello se
realiza por intermedio de contenidos llamativos e innovadores, logrando
qgue los consumidores compartan dichas publicaciones en sus redes

INVESTIGA
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sociales, ademas el SMO ayuda a los clientes a adaptarse a los distintos
medios y disefios atractivos.

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “MULTISERVICIOS SONALY: Posicionamiento de
Marca con Inbound Marketing en la Provincia de Pallasca periodo 2023.” elaborado por Salva De la Cruz
Delmer Jerry y Sovero Lopez Randy Adonio en el afio 2023 De acuerdo con l0s siguientes indicadores
califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,
su sintactica 'y
semantica son

. Bajo Nivel

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD
i El item requiere bastantes modificaciones o una
Elitem se modificacién muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

ardenacion de estas

. Moderado nivel

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

relacion Idgica con
la dimensién o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana con

la dimensién.

El item tiene una relacién moderada con la
dimension que se esta midiendo.

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

2. Bajo Nivel

midiendo. . Acuerdo (moderado nivel)
. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
N | | criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
- No cumple con el criterio afectada la medicidn de la dimensidn
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
1 P~ | o

ol + i 1 waicl At

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. 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

5. No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel

oo INVESTIGA
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Variable del instrumento: Inbound Marketing

e Primera dimension: Atraccion

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Creacion de contenidos en la 1 3 3 3
web. 2 | 4| 3] 3
Manejo de disefios 3 3 3 3
Personalizados 4 4 3 3
Manejo de redes sociales 5 4 4 4
e Segunda dimensién: Servicio al cliente
Indicadores ftem |[Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
3 3 3
Bost conversacionales 6
7 4 3 3
Contenido compartido 8 3 3 3
9 4 3 3
10 3 3 3
Satisfaccion del cliente
11 4 3 3
e Tercera dimensién: Conversion
Indicadores [tem [Clarid |Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Convertir contenidos tradicionales en 12 3 3 3
contenidos atractivos 13 a 3 3
Registros de dato del cliente 14 3 3 3
e Cuarta dimensioén: Cierre de ventas
Indicadores [tem [Clarid [Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Instrucciones previas a la compra 15 3 3 3
Orientacion en el proceso de compra 16 4 3 3

o 0.0 INVESTIGA

oo UCV
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Variable del instrumento: Posicionamiento de marca

Primera dimensién: Posicionamiento (SEO)

Indicadores [tem |Clarid |Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia

17 3 3 3
Disefio de pagina

18 4 3 3

19 3 3 3
Visita al sitio web

20 4 3 3

21 3 3 3
Contenido

22 4 3 3

e Segunda dimensién: Posicionamiento (SEM)

Indicadores [tem |Clarid |Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia

23 3 3 3

Campania publicitaria

24 4 3 3

e Tercera dimensién: SMO

Indicadores ftem [Clarid [Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Anuncios 25 3 3 3

26 4 3 3

27 3 3 3
Palabras claves

28 4 3 3

o 0.0 INVESTIGA

oo UCV
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(Mg. Canchari Preciado Miguel Angel)
DNI N° 46105455

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, Hyrkés 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.
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Anexo 10: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “MULTISERVICIOS SONALY:
Posicionamiento de Marca con Inbound Marketing en la Provincia de Pallasca periodo 2023”

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

ALEGRE CRUZ GIBSY GERALDYNE
Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa () Organizacional ( X )
Areas de eXpe“.enC'&_l Asistente administrativo de la Autoridad Nacional del Agua
profesional:
Institucién donde labora: ANA Autoridad Nacional del Agua
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afos ( X))
el area: Mas de 5 afios ( )
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Escala ordinal, cuestionario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Autor(es): Salva De la Cruz Delmer Jerry

Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracion: Personal

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion: Cabana, Provincia de Pallasca

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 10 indicadores y 16

Significacion: .
Items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y 12
items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
o-e-o INVESTIGA
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4. Soporte tedrico

e Variable 1: Inbound Marketing
Fishkin y Hogenhaven (2013), nos explican que el inbound marketing, entrega diversas herramientas, en la
cuales los contenidos muestran una atraccion relevante, asimismo muestra técnicas no intrusivas con el fin de
brindar un excelente servicio, y ello da como respuesta al incremento de ventas y el posicionamiento en las
redes sociales entregando contenidos modernos.

e Variable 2: Posicionamiento de marca
Segun Prat (2016), el posicionamiento, es usa con el fin de entregar informacion de catéter necesario de un
servicio o producto dirigido a los clientes, en este caso cuando desean visitar las redes sociales o paginas.

Variable Dimensiones Definicion

ound Marketing

Atraccion

Segun, Fishkin y Hogenhaven (2013), es el primer paso que se realiza
dentro del inbound marketing atraer a los clientes finales, ello lo realiza
atreves de los medios sociales y una excelente optimizacidon de los
motores de busqueda, logrando cumplir su objetivo

Servicio al cliente

Para, Fishkin y Hogenhaven (2013), cuando ya se tiene a los clientes, que
fueron atraidos, la menta es transformarlos en consumidores potenciales,
ello se logra gracias a la informacidn recolectada sobre las necesidades que
tiene el cliente, asi realizar la atencidn.

Conversion

Segun, Fishkin y Hogenhaven (2013), el inbound ayuda a cambiar los
contenidos, por otros que sobre salen con el fin de captar y satisfacer a
sus clientes finales, asi como a los demas, asimismo deleitar ayudad a los
clientes a resolver sus diversos problemas, convirtiéndoles en
inspiradores del negocio.

Cierre de ventas

Fishkin y Hogenhaven (2013), es la ultima etapa, donde se convierte al
cliente potencial e un cliente satisfecho y confiado, en ello se utiliza
diversas herramientas especificas de marketing, con el fin de aumentar
las ventas.

Marca

Imll
[ & 2

Posicionamiento de

Posicionamiento SEO

Clark y Rossmann (2017) sostiene que el SEO esta centrada en cambiar los
diferentes buscadores, asi también ayuda a desarrollar elementos, con el
fin de optimizar el negocio, logrando mejorar o tener un posicionamiento
efectivo dentro de los buscadores, por otro lado, tener un sitio web y redes
sociales de calidad (p.14)

posicionamiento SEM

Rivera (2015) el SEM tiene el poder para hacer crecer a diferentes
empresas, quienes ofrezcan servicios o productos de manera desconocida,
en ello los duefos o gerentes invierten con el fin de posicionarse, y toda su
informacién aparezca en plataformas virtuales muy conocidas es decir,
logra aumentar el trafico de visitas.

INVESTIGA
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Segun Gavilanez (2020) con el SMO, se permite que los negocios pueden
interaccionarse con los clientes de un manera mas facil y sencilla, ello se
realiza por intermedio de contenidos llamativos e innovadores, logrando

SMO . . S
que los consumidores compartan dichas publicaciones en sus redes
sociales, ademas el SMO ayuda a los clientes a adaptarse a los distintos
medios y disefios atractivos.
5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “MULTISERVICIOS SONALY: Posicionamiento de
Marca con Inbound Marketing en la Provincia de Pallasca periodo 2023.” elaborado por Salva De la Cruz
Delmer Jerry y Sovero Lopez Randy Adonio en el afio 2023 De acuerdo con l0s siguientes indicadores
califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,
su sintactica 'y
semantica son

. Bajo Nivel

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD
. El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

ordenacion de estas

. Moderado nivel

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

relacion légica con
la dimensién o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4, Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacién tangencial /lejana con

la dimensién.

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

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

. Bajo Nivel

midiendo. . Acuerdo (moderado nivel)
. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimensién.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

miinda neotor inalbininnda la covin vnida Acka

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. 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

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

oo INVESTIGA
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12. Alto nivel
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Variable del instrumento: Inbound Marketing

e Primera dimension: Atraccion

Indicadores ftem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Creacion de contenidos en la 1 4 3 4
web. 2 | 3|3 | 4
Manejo de disefios 3 4 3 4
Personalizados 4 3 3 4
Manejo de redes sociales 5 3 3 4
e Segunda dimensién: Servicio al cliente
Indicadores ftem |[Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
4 4 4
Bost conversacionales 6
7 4 4 4
Contenido compartido 8 3 3 3
9 3 3 3
10 4 4 4
Satisfaccion del cliente
11 3 3 3
e Tercera dimension: Conversion
Indicadores ftem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Convertir contenidos tradicionales en 12 4 4 4
contenidos atractivos 13 3 3 a
Registros de dato del cliente 14 3 3 4
e Cuarta dimensioén: Cierre de ventas
Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Instrucciones previas a la compra 15 4 4 4
Orientacion en el proceso de compra 16 3 3 3

Variable del instrumento: Posicionamiento de marca

o 0.0 INVESTIGA
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Primera dimensién: Posicionamiento (SEQ)

Indicadores [tem |Clarid |Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia

17 4 4 4
Disefio de pagina

18 3 3 3

19 4 4 4
Visita al sitio web

20 4 4 3

21 3 3 3
Contenido

22 4 4 4

e Segunda dimensién: Posicionamiento (SEM)

Indicadores [tem |Clarid |Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia

23 4 4 4

Campania publicitaria

24 4 3 3

e Tercera dimensién: SMO

Indicadores jtem [Clarid [Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
Anuncios 25 3 3 4

26 4 3 4

27 3 3 3
Palabras claves

28| 4| 4| 4

o 0.0 INVESTIGA
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LA LIBERIAD

Mg. Alegre Cruz Gibsy Geraldyne

DNI N° 70228301

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, Hyrkas 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.

o 0.0 INVESTIGA

oo UCV


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

w UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 11. Formula del muestreo

xixﬂxpxq

n = - v
(N—-1)xE?+Z?pxgq
MN: 200 clientes de MULTERSIVCIOS SOMNALY
z 95% =1.96
P: 50% =0.5
Q: (1-P)=(1-0.5)=0.5
E: 5% =0.05
Reemplazamos formula:
e 1.9642 x 200 x 0.5 x 0.5
(200-1) x 0.0522 +1.96 *2 x 0.5 x 0.5
n= 132
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