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RESUMEN

El presente informe de tesis tuvo como objetivo determinar la relacién entre el inbound
marketing y la intencién de compra de los clientes del restaurante La Collpa, en el
distrito de Tarapoto, 2023, en donde se empled un estudio tipo aplicado con enfoque
cuantitativo, de nivel correlacional bajo un disefio no experimental y de corte
transversal, tomando como muestra a 254 clientes, a quienes se les aplico el
cuestionario para la recoleccion de informacién. Tras la obtencion de los resultados, el
39,8% consideran que casi nunca el restaurante La Collpa utiliza esta estrategia de
Inbound Marketing, mientras que 37,8% de los encuestados indicé que casi hunca
tienen intencién de comprar en el restaurante. Concluyendo que existe una correlacion
positiva considerable entre el Inbound Marketing y la intencién de compra, corroborado
por un coeficiente de 0,863 y una significancia de 0,000. Asimismo, se establece una
relacion significativa entre la dimensién atraccion (r= 0.675; p= 0.000), la dimensién
conversiéon (r= 0.722; p= 0.000), la dimensién cerca al consumidor (r = 0.703; p=
0.000), y por ultimo la dimensién deleite (r= 0.652; p=0.000) con la intencién de compra
de los clientes del Restaurante La Collpa.

Palabras clave: Inbound marketing, intencion de compra, marketing.
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ABSTRACT

The objective of this thesis report was to determine the relationship between inbound
marketing and the purchase intention of customers of the La Collpa restaurant, in the
district of Tarapoto, 2023, where an applied study with a quantitative approach was
used, at a level correlational under a non-experimental and cross-sectional design,
taking as a sample 254 clients, to whom the questionnaire was applied to collect
information. After obtaining the results, 39.8% consider that the La Collpa restaurant
almost never uses this Inbound Marketing strategy, while 37.8% of those surveyed
indicated that they almost never intend to buy from the restaurant. Concluding that
there is a considerable positive correlation between Inbound Marketing and purchase
intention, corroborated by a coefficient of 0.863 and a significance of 0.000. Likewise,
a significant relationship is established between the attraction dimension (r= 0.675; p=
0.000), the conversion dimension (r= 0.722; p= 0.000), the dimension close to the
consumer (r = 0.703; p= 0.000), and Finally, the delight dimension (r= 0.652; p= 0.000)
with the purchase intention of the customers of the La Collpa Restaurant.

Keywords: Inbound marketing, purchase intent, marketing.



INTRODUCCION

Tras el COVID-19 los restaurantes han sido afectados en su economia. Por lo
tanto, las empresas del sector han visto necesario adaptarse y encontrar nuevas
estrategias con el fin de atender las demandas del consumidor, debido a que los
patrones de compra se han modificado. Pues los clientes estan cada vez mas
preocupados por la calidad de la comida, el servicio, la experiencia total y los valores
gue se recogen con la compra de los productos (Arreguin et al., 2022). Frente a los
cambios que ha experimentado el sector, nace la necesidad de innovar, implementado
diversas técnicas, métodos y tacticas para sobresalir en el sector, como el uso de
Inbound Marketing, un método que tiene la capacidad para atraer clientes y generar
conversiones, buscando mejorar significativamente la intencion de compra de los

clientes al proporcionar contenido relevante y personalizado (Martinez, 2021).

En el contexto internacional, el sector de restaurantes, formando parte del
ambito de servicios desempefia un papel de gran relevancia en el progreso econémico
y turistico, contribuyendo con un 2% del PIB y el 15,3% del PIB turistico. Ademas, su
actividad economica esta relacionada con sectores primarios como la actividad
agricola, la crianza de animales y la mejora de las zonas rurales y la pesca, lo que
contribuye a un aumento de sus finanzas y a una expansion de su cadena de
produccion de alimentos. Los restaurantes de la ciudad de México, si bien poseen una
extensa gastronomia, en el cual se sustenta gran parte de la economia, los mismos
gue ascienden a un total de 584,023 unidades econdémicas. Se enfrentan a las nuevas
exigencias y habitos de consumo de los clientes, quienes se muestran cansados de lo
repetitivo e intrascendente del servicio gastrondmico, exigiendo a las empresas
adaptarse a las nuevas tendencias y tomar decisiones basadas en el esfuerzo creativo,
habilidades tecnolégicas y comerciales. Es asi que algunas empresas del territorio
mexicano, ha decidido, emplear nuevos métodos de trabajo, como el Inbound
Marketing y el escenario hibrido, estrategias innovadoras que le permiten al cliente
degustar un platillo en la comodidad de su casa, buscando que la experiencia sea asi

de importante que la comida (L6pez et al., 2020).



En el contexto nacional, el sector gastronomico al mes de junio del 2022,
mostro un avance del 31,36% gracias a la buena respuesta de los menus digitales, se
han visto reflejados en la fidelizacion de los clientes, el fortalecimiento de la marca en
el mercado y la mejora de la atencion al cliente (Instituto Nacional de Estadistica e
informéatica, 2022). No obstante, muchas de las empresas que pertenecen al sector
tienen escaso conocimiento en cuanto al marketing digital, el empleo de los recursos
de inbound marketing y el aumento de la competencia entre las marcas lo cual conlleva
a la pérdida de ingresos y oportunidades de mercado, tanto en el ambito local como
internacional. Por su parte, los propietarios de pollerias y pizzerias en Abancay
intentan fidelizar y ganarse la confianza de sus clientes a través de distintas tacticas;
sin embargo, el uso del marketing tecnolégico y el inbound marketing se encuentra en
sus primeras etapas debido a la falta de experiencia en la materia (Huamani et al.,
2022).

En el contexto local, el restaurante La Collpa, ubicado en el distrito de Tarapoto,
uno de los mas populares restaurantes, el cual oferta platos tipicos, ubicado en un
lugar privilegiado con magnificos atardeceres. Viéndose afectado tras la pandemia, lo
que ha dificultado, adaptarse a la nueva realidad, necesidades y exigencias del
consumidor, siendo su principal problema la baja intenciéon de compra de los clientes
sobre el restaurante. Esto se debe a que el restaurante no cuenta con una presencia
online fuerte que permita generar conciencia de marca y establecer una relacién con
sus comensales. Ello significa que los comensales no estan informados acerca de qué
productos y servicios esta ofreciendo el restaurante, por lo que no pueden tener una
intencién de compra. La falta de presencia en redes sociales, paginas web y blogs, asi
como la escasez de publicidad llevada a cabo por la empresa, se han puesto en
evidencia a través del diagnostico realizado, por lo que resulta necesario emplear en
sus actividades herramientas relacionadas al Inbound Marketing puesto a que se ha
evidenciado que a través de la misma se puede generar mayor intensién de compra
por parte de clientes que buscan adquirir los productos que este establecimiento
ofrece, esto implica una mayor inversion por parte del propietario ya que solo asi se

podria dar solucién a la problematica encontrada.



Asimismo, se plante6 como problema general ¢Cudl es la relaciéon entre el
Inbound marketing y la intencién de compra de los clientes del restaurante La Collpa,
en el distrito de Tarapoto, 2023?; mientras que los problemas secundarios fueron:
¢Cudl es la relacion entre la atraccion e intencion de compra de los clientes del
restaurante La Collpa, en el distrito de Tarapoto, 20237?; ¢,Cual es la relacién entre la
conversion e intencion de compra de los clientes del restaurante La Collpa, en el distrito
de Tarapoto, 20237?; ¢, Cual es la relacién entre la dimension cerca al consumidor e
intencion de compra de los clientes del restaurante La Collpa, en el distrito de Tarapoto,
20237?; ¢ Cudl es la relacion entre el deleite e intencion de compra de los clientes del

restaurante La Collpa, en el distrito de Tarapoto, 2023?

Esta investigacion fue de gran utilidad para el propietario del restaurante La
Collpa, pues permitio implementar contenido relevante y personalizado que se dirija a
los intereses de sus clientes, lo cual aumentaria la intencidon de compra de estos.
Asimismo, se justific6 socialmente, pues los principales beneficiados fueron los
consumidores del restaurante La Collpa, dado a que gracias a las mejoras
implementadas percibiran un mejor trato y un servicio orientado al deleite del
consumidor; como también los trabajadores fueron capacitados y adquirieron nuevos
conocimientos para ser mas competitivos en sus labores y brindar una adecuada
atencion al cliente. De manera practica, pues el trabajo contribuyo con los resultados
estadisticamente sustentados en referencia con las variables. Asu vez se justico
tedricamente, pues sirvié como herramienta para futuros estudios de caracteristicas
similares, ya que la informacion recogida fue minuciosamente seleccionada de las
diversas fuentes bibliogréaficas, como articulos de revistas, libros, etc. las cuales fueron
tratadas bajo estandares y normas que brindan una clara y confiable informacion de
sobre las variables estudiadas. Por ultimo, existe una justificacion metodoldgica
porque se elaboraron instrumentos para las variables en estudio, los cuales pasaron
un proceso de confiabilidad y validez con el propdsito de que puedan ser empleados

por otros estudios con similar problemética.



El objetivo principal se centr6 en determinar la relacion entre el Inbound
marketing y la intencion de compra de los clientes del restaurante La Collpa, en el
distrito de Tarapoto, 2023. Mientras que los objetivos de segundo nivel planteados se
centraron en: (a) Establecer la relacion entre la atraccion y la intencion de compra de
los clientes del restaurante La Collpa, en el distrito de Tarapoto,2023, (b) Establecer la
relacion entre la conversion y la intencion de compra de los clientes del restaurante La
Collpa, en el distrito de Tarapoto,2023, (c) Establecer la relacién entre la dimensién
cerca al consumidor y la intencion de compra de los clientes del restaurante La Collpa,
en el distrito de Tarapoto,2023, y (d) Establecer la relacion entre el deleite y la intencion

de compra de los clientes del restaurante La Collpa, en el distrito de Tarapoto,2023.

Para la realizacion de los objetivos fue necesario comprobar las hipétesis
planteadas, siendo la hipdétesis general: (Hi) Existe relacién significativa entre el
Inbound marketing y la intencion de compra de los clientes del restaurante La Collpa,
en el distrito de Tarapoto, 2023 y (Ho) No Existe relacion significativa entre el Inbound
marketing y la intencion de compra de los clientes del restaurante La Collpa, en el
distrito de Tarapoto, 2023. Y como hipétesis especificas: (a) Existe relacion
significativa entre la atraccion y la intencion de compra de los clientes del restaurante
La Collpa, en el distrito de Tarapoto,2023, (b) Existe relacidén significativa entre la
conversién y la intencién de compra de los clientes del restaurante La Collpa, en el
distrito de Tarapoto,2023, (c) Existe relacion significativa entre cerca al consumidor y
la intencion de compra de los clientes del restaurante La Collpa, en el distrito de
Tarapoto,2023, y (d) Existe relacidén significativa entre el deleite y la intencion de

compra de los clientes del restaurante La Collpa, en el distrito de Tarapoto,2023.



Il. MARCO TEORICO

Se analizaron diversos temas relacionados con las variables seleccionadas, en
donde se ha encontrado una serie de investigaciones, a nivel internacional:
Granados et al. (2022) En su estudio en el cual busca medir el impacto del Inbound
marketing y growth hacking en las nuevas generaciones milenial de los consumidores
en Colombia. Se llevo a cabo un estudio descriptivo como tipo, disefio ho experimental,
el instrumento que aplicaron fue encuestas y entrevistas, el cual fue conformada por
150 clientes. Los resultados encontrados fue que, al final de la etapa de toma de
decisién, el Inbound marketing provee al Inbound Sales con un cliente que ha
encontrado la alternativa que mejor se ajusta a sus necesidades, adquiriendo el
producto o servicio deseado; de esta manera, se logra satisfacer las necesidades del
cliente y resolver el problema. Por lo tanto, el impacto ha sido positivo, puesto que el
growth hacking como herramienta ha fortalecido las estrategias de Inbound marketing

y transformado la forma de vender en la actualidad.

Asimismo, Toledo (2021) en su indagacién que tuvo como objetivo evaluar cémo
la publicidad digital ha afectado a las empresas de servicio gastronomico durante el
periodo de pandemia del covid-19. Empleando un estudio de tipo documental con
disefio no experimental, en la que aplicaron un cuestionario y una encuesta para
recopilar datos, su muestra estuvo distribuido 250 consumidores. Los resultados
encontrados indican que, uno de los sectores méas afectados por la pandemia de
Covid-19 han sido los restaurantes, en respuesta a esta crisis, se han implementado
dos estrategias para apoyarlos. La primera es el servicio de entrega a domicilio y los
vales prepagados, que puedes obtener a través de las redes sociales, pueden
brindarte ventajas para establecer una comunicacion con los clientes. Puesto que en
los dltimos afios se ha visto que la digitalizacion de las empresas tanto grandes como
medianas ha avanzado significativamente, dejando de lado los soportes fisicos para
dar a conocer sus bienes y servicios por medio de la web, esto ha hecho que estas
empresas se transformen en aquellas que ofrecen sus bienes y servicios de manera

digital, alcanzando asi el estatus de empresa digital. En definitiva, la pandemia por



covid-19 ha influenciado de manera significativa en el marketing, dado que las
empresas se han tenido que adaptar a la era digital, al igual que las personas tenian
la necesidad de estar conectados a los dispositivos digitales para estar informados,

contexto que no podia ser desaprovechado por las empresas para vender.

Respecto a Pachucho et al. (2021) en su estudio que tuvo como finalidad
analizar la relevancia del mercadeo online para influir en la decision de realizar la
compra por parte del cliente. Utilizando una investigacion de tipo correlacional y con
un disefio no experimental, se aplicd un cuestionario a una muestra de 417 individuos.
El resultado principal mostré que existe relacion con 0.465 y un rho2 de 0.2162. Esto
sefala la importancia de que los responsables del area de marketing presten especial
atencion al tamafio y contenido de los anuncios publicitarios para lograr un gran
impacto en la decision de compra del cliente. Sin embargo, se recomienda también la
implementacion de otras estrategias de marketing que fortalezcan aun mas la

correlacion entre ambas variables.

Por su parte, Moncerrate et al. (2020) en su estudio que tuvo como finalidad
conocer la importancia del plan de marketing para aumentar las ganancias en
restaurantes. Siendo un estudio de tipo aplicada con disefio no experimental, donde
utilizaron la encuesta y cuestionario, teniendo como muestra a 50 clientes. Teniendo
como resultados que, el 50% de los clientes son mujeres, el 32% pertenece a hombres
y el 18% son LGTBI, demostrando que es un lugar que promueve la inclusién, sin
excluir a nadie. Mientras que el 66% de los entrevistados opind que la accesibilidad
del restaurante es bastante buena; el 30% la calific6 como excelente; el 2% indica que
es excelente y el restante 2% la califica como mala. La gastronomia de la zona norte
de Manabi lleva afios asentada en el mercado de la cultura gastronémica, siendo muy
bien recibidos sus platos por sus clientes. Sin embargo, los restaurantes no cuentan
con una estrategia de marketing para impulsar sus ventas, ampliar la cartera de
clientes y abarcar mas mercado. Por lo tanto, el plan de marketing mantiene una
relacion considerable con las ventas a un nivel de 0,884 de acuerdo a la correlacion

de Pearson.



Posteriormente, se tiene como antecedentes nacionales la indagacion
cientifica realizada por Huamani et al. (2022) que tuvo como objetivo mostrar la
asociacion entre el marketing online y conducta del consumidor en las pollerias y
pizzerias. Siendo una investigacion basica con disefio no experimental, su instrumento
aplicado fue la encuesta y entrevista, el mismo que se les aplico a 382 consumidores.
Los resultados adquiridos presentan que, el 28.3% de los microempresarios utilizan el
marketing digital, mientras que el 36.9% de los consumidores realizan sus compras en
linea, lo que genera una relacion media entre estas variables Rho de Spearman de
0,564, es decir el 38.2% no utiliza de forma adecuada las plataformas digitales.
Finalmente, el 16.23% promueve una alianza de lealtad con sus usuarios a travées de
las redes sociales, intensificando el vinculo con ellos para lograr que se sientan

cercanos y les ofrezcan todo lo necesario para que se sientan satisfechos.

Granados y Guzman (2022) llevaron a cabo un estudio con el objetivo de
examinar el impacto del Inbound marketing en la intencion de compra de una marca
de moda sostenible peruana durante la pandemia del Covid-19 en Lima Metropolitana.
Utilizaron una investigacion cuantitativa con un disefio relacional y contaron con la
participacion de 342 personas. Los resultados obtenidos demostraron que el Inbound
marketing tiene un efecto directo y positivo en la intencion de compra. Ademas, se
observé una relacion indirecta y causal entre la imagen y la actitud hacia la marca con
el Inbound marketing, lo que lleva a un incremento en la intencion de compra al actuar
como una variable intermedia. También encontraron una asociacion indirecta y causal
entre la percepcion de riesgo y el Inbound marketing, aunque en sentido contrario, ya
que resaltar la importancia del Inbound marketing disminuyd la percepcion de riesgo.
Estos resultados apuntan a la conexién entre estas variables y sugieren que el Inbound
marketing puede ser una herramienta efectiva para aumentar la intencién de compra

en situaciones criticas como una pandemia.

En cuanto a Huerta et al. (2022) el objetivo de su estudio fue investigar como
los consumidores adoptan actitudes, creencias e intenciones de compra de ropa

ecologica después de ser expuestos a campafias de marketing realizadas por



influencers. Su método de investigacion consisti6 en una encuesta estructurada
distribuida a una muestra de 279 personas. Los resultados revelaron que la actitud, la
confianza en el influenciado, las influencias sociales y la cercania del consumidor
tienen una influencia significativa en la intencion de compra de ropa ecoldgica, con una

relacion estadisticamente significativa al nivel 0.01.

Por su parte, Lavanda et al. (2021) el propdsito de la investigacion fue
determinar de qué manera la implementacion de estrategias de marketing digital puede
afectar el comportamiento de los consumidores en las Mypes. En este estudio, se
utilizé un enfoque aplicado y se empled un disefio no experimental., utilizando la
encuesta, esto se empleo en los 300 consumidores. Obteniendo como resultados que,
la mayor parte de las empresas en el Peru es decir el 95% son Mypes y el Covid 19
ha provocado una transformacion comercial en ellas, ya que la forma de consumir ha
cambiado, impidiendo que las estrategias de venta tipicas funcionen, el marketing
digital ofrece la oportunidad de implementar tacticas en plataformas digitales para
llegar rapidamente a una mayor cantidad de publico. Por su parte, el 45% de los
consumidores manifestaron que siempre hacen sus compras en Mypes, debido a los
mejores precios y al servicio personalizado que ofrecen, condicion que debe en las
herramientas digitales. En definitiva, se ha demostrado una influencia determinante de
la publicidad en linea en la actitud de adquisicion de los consumidores, al ajustar el

servicio a las demandas y requerimientos especificos del comprador.

En el contexto local, Alarcon (2021) en su estudio que pretendié examinar la
conexidn existente entre el uso del marketing digital y la capacidad de posicionar la
marca del Hotel Nilas., Tarapoto. Se realiz6 un tipo de estudio basico no experimental,
usando encuestas y un cuestionario como técnicas, aplicado a 30 clientes. Los
principales resultados mostraron que el marketing digital se encontraba en un nivel
regular (73%) y el posicionamiento de la marca fue percibido en un nivel medio (70%).
Al evaluar los dos aspectos de marketing digital, se determiné que no hay una
correlacion aparente entre ellos y el posicionamiento de la marca. Entre estos, la

comunicacioén digital presento la correlacion mas baja con un valor de 0.004 en el Rho



Spearman, seguida por las redes sociales con un valor de 0.106.

El concepto de Inbound marketing, fue contrastado por Brian Halligan de
HubSpot en 2009 en los Estados Unidos como una alternativa a los métodos
publicitarios antiguos. Donde escribieron el libro "Inbound Marketing: Get Found Using
Google, Social Media and Blogs", proponiendo este nuevo método de marketing (Vidal
et al., 2021). Su enfoque se centra en la creacion de una secuencia de acciones
relacionadas que tenian como objetivo atraer a los usuarios brindandoles informacion
atil durante todo el ciclo de compra. El objetivo consiste en persuadir al comprador a
lo largo de todo el camino desde que se le presenta una demanda particular hasta que
concreta la operacion. Esto significa que hay que brindarle apoyo en todos los pasos

gue deba cumplir.

Segun Nair & Kumar (2022) la definen como una estrategia de publicidad digital
orientada a atraer, interaccionar y hacer que los clientes potenciales tomen acciones,
utilizando contenido de valor para satisfacer sus necesidades. Esta estrategia se
centra en la creacion de contenido atractivo, que estimule el interés de la audiencia
objetivo y los motive a buscar y comprar un producto o servicio (Montiel, 2021).
Asimismo, Sanchez et al. (2020) lo describen como una metodologia para atraer a los
clientes potenciales a tu negocio usando contenido relevante y valioso para ayudarles
a tomar decisiones informadas. En otras palabras, busca atraer a los clientes
potenciales hacia una marca en lugar de intentar interrumpir sus actividades con
publicidad no solicitada. También, Aleman (2023) indico que el Inbound marketing
consiste en crear y compartir contenido util con tu publico objetivo para ayudarlo a
tomar mejores decisiones de compra. Esta estrategia se basa en ofrecer informacién

precisa y util a los clientes potenciales para ayudarles a tomar decisiones informadas.

Por otro lado, Erdmann & Ponzoa (2021) que el Inbound Marketing se destaca
por su estrategia de captar el interés de posibles clientes ofreciéndoles contenido
relevante y valioso en lugar de interrumpir su experiencia con publicidad convencional.
Los principales elementos del Inbound Marketing involucran la produccion de

contenidos de alta calidad, la utilizacion de estrategias de marketing de contenido,



optimizar la visibilidad en motores de blusqueda mediante el SEO, aprovechar las redes
sociales, utilizar anuncios de pago por clic (PPC) y emplear el marketing de correo

electrénico (Bleicher & Machiavelli, 2021).

El Inbound marketing es una herramienta de mercadeo digital que se centra en
la atraccion a clientes potenciales mediante el uso de contenidos relevante y valioso
(Hernandez y Villalba, 2021). Esta técnica de marketing se ha hecho cada vez mas
popular entre las empresas a medida que el marketing online se vuelve cada vez mas
competitivo. Para Navarrete et al. (2022) el Inbound marketing juega un papel
fundamental en las empresas, puesto que les permite incrementar la visita de usuarios
en su pagina web, mejorar las conversiones e impulsar la generacion de prospectos o
leads. Esta técnica contribuye también a que las compafias establezcan vinculos
duraderos con sus usuarios, lo que agrega valor a sus marcas. También ayuda a
mejorar el SEO de un sitio web, lo que puede aumentar el trafico organico de una
empresa (Cahui y Fernandez, 2022). Finalmente, Montiel (2021) indica que el Inbound
marketing es una forma rentable de llegar a una audiencia amplia, lo que ayuda a las

empresas a aumentar sus ingresos.

El Inbound Marketing es una técnica de marketing en linea enfocada en captar
la atencion de los consumidores, esta estrategia pone a las empresas en un lugar
donde puedan ofrecer contenido relevante para prospectos y clientes, para atraerlos a
sus productos y servicios a los consumidores a tu sitio web mediante contenido
relevante, optimizado para buscadores y redes sociales (Ballester, 2020). Esta
estrategia para Baranchenko et al. (2019) se da en varias etapas, atraer, convertir,

cerca del consumidor y deleitar:

Atraer, La fase inicial de atraccidn persigue atraer a potenciales consumidores
gue aun no estan familiarizados con la empresa, utilizando contenido valioso alojado
en una pagina web o plataforma de redes sociales. El objetivo aqui no es lograr que
todos los usuarios visiten el sitio, sino concentrarse en aquellos que tienen mayores
posibilidades de una compra exitosa y una satisfaccion posterior. Se debe crear

contenido relevante, en el momento adecuado, para atraer a los usuarios y dirigirlos
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hacia el trafico organico. Para ello se toman en cuenta los siguientes indicadores SEO
(optimizacion en motores de busqueda), redes sociales y marketing de contenidos
(Baranchenko et al., 2019).

Convertir, al lograr atraer trafico de calidad a un sitio web, la préxima etapa es
convertir a los usuarios en oportunidades de venta. Esto se logra cuando los usuarios
encuentran un valor agregado en lo que se ofrece. Para ello se recurre a herramientas,
con el consentimiento de los usuarios, para invitarlos a conocer mas acerca del
producto o servicio. Las herramientas principales son: los formularios, landing pages,
call to Action y user experience (experiencia del usuario) (Baranchenko et al., 2019).

Cerca del consumidor, esta fase se centra en el usuario, que implica convertir
al prospecto en un comprador y lograr que compre el producto, la principal herramienta
de esta etapa es el CRM (Customer Relationship Management), el email marketing,
workflow (flujo de trabajo), lead nurturing (alimentacion de contactos) y lead Scoring

(calificacion de leads) (Baranchenko et al., 2019).

Finalmente, la dltima etapa del Inbound marketing es deleitar, en esta etapa, el
cliente se convierte en un promotor, lo que significa que se producen compras
repetidas debido a su lealtad y la reputacion de la tienda electronica mejora gracias a
las recomendaciones que hace el cliente. Esta etapa tiene las siguientes herramientas,
ofertas especiales para generar recompras, utilizacion de redes sociales para recibir
calificaciones, uso de comentarios positivos para estimular nuevos visitantes y

respuesta a los comentarios (Baranchenko et al., 2019).

En referencia a la segunda variable intencion de compra, varios estudios han
intentado definirla, entre ellos Miiller et al. (2020) este término se ha conceptualizado
como la probabilidad de que el consumidor lleve a cabo la adquisicién de un producto
0 servicio en un corto plazo. Un incremento en la intencion de compra supone un
aumento en la oportunidad de comprar. Asimismo, Zeithaml como se cit6 en
Sotomayor et al. (2021) explicaron que el consumidor se servira de su experiencia

previa, gustos y factores externos para reunir informacién, analizar opciones y
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finalmente realizar la compra.

El concepto de intencidon de compra es un aspecto importante en el ambito del
marketing y empresarial. De acuerdo con Ghavami et al. (2020) gerentes de marketing
estan interesados en este tema, ya que su comprensién y conocimiento puede
contribuir a incrementar las ventas, segmentar mercados, y disefiar estrategias
promocionales adecuadas. Segun Huayhuapuma (2022) el concepto de intencion de
compra es la predisposicion o deseo de un consumidor de llevar a cabo un
comportamiento especifico, demostrando esfuerzo y accién. Por otro lado, Vidrio et al.
(2020) argumentan que la intencién de compra se utiliza para sefialar el grado de
interés que una persona tiene en la obtencidon de un producto o servicio. Esta
motivacion generalmente se origina por la necesidad, el interés, y la disponibilidad de
recursos para satisfacer dicha necesidad. El deseo de comprar puede afectar el

comportamiento efectivo de compra.

En cuanto a Li et al. (2022) afirman que el cliente tiene sus propias ideas o su
propia experiencia previa sobre lo que quiere comprar. Para un vendedor o una
empresa, la intenciéon del comprador en un proceso de compra es algo que afecta
mucho sus ventas. En otras palabras, es muy parecido a un entusiasta que elige un
restaurante favorito sobre los demas porque le gusta mas la comida alli. Dash et al.
(2021) afirman que comprender las intenciones y preferencias del cliente puede asistir
en el disefio de estrategias de marketing para que lleguen a la audiencia ideal para
generar una mayor participacion del cliente y mejorar el retorno de la inversion, es

decir, un incremento del beneficio.

Respecto a Kim et al. (2021) la intencibn de compra es una contribuciéon
relevante para las empresas, pues les permite comprender de mejor manera cémo los
clientes llegan a sus decisiones de adquisicion. Esto les permite disefiar mejores
estrategias de marketing y publicidad, ya que les proporciona informacion esencial
sobre el perfil de sus clientes, sus habitos de compra y sus necesidades (Brewer &
Sebby, 2021). Esta informacion les ayuda a dirigir mejor sus esfuerzos de marketing y

aumentar la rentabilidad de sus campafias. Ademas, Kim et al. (2020) la intencion de
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compra es una forma de evaluar el impacto de sus estrategias y determinar si estan

teniendo éxito en la generacion de ventas.

La evaluacién de la intencion de compra es un proceso por el cual se mide el
grado de deseo del consumidor por adquirir un producto o servicio determinado. Por
su parte, Garcés et al. (2022) sostienen que la intenciéon de compra, se mide a través

de la actitud, control percibido, norma subjetiva y conducta.

En cuanto a la actitud, Garcés et al. (2022) hace referencia que se refleja si una
persona tiene una inclinacion hacia el bien o hacia el mal con respecto a realizar una
accion, mientras que la intencién indica el grado de firmeza con el que esta decidido a
llevarla a cabo. Asimismo, el control percibido, se refiere al nivel en el que una persona
cree gue usar una tecnologia es facil. Si el usuario encuentra que el sitio web es
comprensible, se evita la frustracion y la desmotivacién. Por otro lado, la norma
subjetiva en relacién con la intencion de adquirir hace referencia a la perspectiva
individual que un cliente tiene hacia un producto o servicio. Esta perspectiva es
susceptible a influencias como el costo, la calidad, la marca, la disponibilidad, la
publicidad, el embalaje y la experiencia de compra. Esta perspectiva puede tener una
repercusion en la eleccion de compra de un consumidor y, por ende, en su
comportamiento en el acto de compra. Por ultimo, la conducta se basa en la busqueda

de informacién, la evaluacion de alternativas y la toma de decisiones.
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. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion.
El estudio fue de tipo aplicada, ya que tiene como objetivo la aplicacion de
los resultados obtenidos en la solucién de problemas practicos o la mejora de
procesos y practicas existentes (Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e

Innovacion Tecnoldgica, 2018).

Asi también, el estudio se encamino hacia un enfoque cuantitativo, en el
gue se buscé verificar numéricamente las hipotesis mediante la aplicacion de la

estadistica descriptiva (Herndndez-Sampieri y Mendoza, 2018).

3.1.2. Disefo de investigacion

Al mismo tiempo, el estudio se llevé a cabo bajo un disefio no experimental,
el cual estuvo compuesto por mediciones hechas una Unica vez, con la finalidad de
evaluar cada una de las variables de manera individual en su estado natural (Arias
yt Covinos, 2021). Asimismo, el estudio contempl6 un nivel correlacional, pues se
busco establecer la relacion estadistica que existe entre ellas, finalmente el estudio
fue de corte transversal, ya que la medicion de las variables se realiz6 por Unica

vez (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

Figura 1.
Diagrama correlacional.

v
|

Vv

Nota. Diagrama planteado por Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018).
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Dénde:

M: Muestra del estudio
Vx: Inbound marketing
Vy: Intencién de compra

r: Relacion entre las variables

Variables y operacionalizacion
Variable 1: Inbound marketing
a) Definicion conceptual
Inbound marketing es una estrategia de marketing digital centrada en la
atraccién de los usuarios hacia una marca, producto o servicio a través de
contenido de calidad, relevante y til para el publico objetivo. El objetivo es
lograr que los usuarios encuentren a la empresa sin que la empresa tenga que
buscarlos. Esta tactica se basa en generar contenido de alto nivel que aborde
las dudas vy dificultades de los usuarios, brindandoles soporte para convertirse
en posibles clientes (Baranchenko et al., 2019).
b) Definicién operacional
Es una estrategia que se centrada en atraer a los consumidores a tu sitio
web mediante contenido relevante, optimizado para motores de busqueda y
redes sociales. Esta estrategia para Baranchenko et al. (2019) se da en varias
etapas, atraer, convertir, cerca del consumidor y deleitar.
c) Indicadores
La variable estuvo representada por las siguientes dimensiones: a.
Atraer, entre sus indicadores estuvieron: SEO, social media y marketing de
contenidos. b. Convertir, conté con cuatro indicadores: formularios, landing
pages, call to Action y user experience (experiencia del usuario). c. Cerca del
consumidor, estuvo conformada por cinco indicadores: CRM (Customer
Relationship Management), email marketing, workflow (flujo de trabajo), lead
nurturing (alimentacion de contactos) y lead Scoring (calificacion de leads). d.

Deleitar, tuvo cuatro indicadores: ofertas especiales para generar recompras,
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3.3.

utilizacion de redes sociales para recibir calificaciones, uso de comentarios
positivos y respuesta a los comentarios.
d) Escala

Ordinal con valoracion Likert (Ver Anexo N°2).

Variable 2: Intencién de compra
a) Definicion conceptual
La intencién de compra es la motivacion que impulsa a un consumidor a
comprar un producto o servicio. Esta motivacion esta basada en factores como
las necesidades, deseos, deseos de estatus, valores, etc. (Garcés et al., 2022).
b) Definicién operacional
La evaluacion de la intencion de compra es un proceso por el cual se
mide el grado de deseo del consumidor por adquirir un producto o servicio
determinado. Por su parte, Garcés et al. (2022) sostiene que la intencion de
compra se mide a través de la actitud, control percibido, norma subjetiva y
conducta.
c) Indicadores
La variable estuvo representada por 4 dimensiones: a. Actitud, con sus
indicadores percepcion de las compras online, eficiencia de las compras online,
percepcion por la compra tradicional, recomendaciones y comodidad con la
pagina web.
d) Escala
Ordinal con valoracion Likert (Ver Anexo N°2).

Poblacién, muestray muestreo

3.3.1. Poblacion

Para el estudio se tomaron a 1500 clientes mensuales, segun lo estimado

por el representante del Restaurante la Collpa en el distrito de Tarapoto.

a) Criterios de inclusién

1. Clientes recurrentes al restaurante en el ultimo afo.
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2. Clientes que tuvieron la disponibilidad de tiempo para ser
encuestados.
b) Criterios de exclusion
1. Clientes que no deseen participar en el estudio.
2. Personas menores de edad.

3. Personas que hayan comprado por Unica vez.

3.3.2. Muestra
La muestra tras ser calculado mediante la formula del muestreo aleatorio
simple se establecié en 254 clientes que fueron encuestados.

_NZ?’(pxq)
" T BN + Z%pq
1500 x 1,962(0.5 x 0.5)

™= 0.052 x 1500 + 1,962 (0.5 x 0.5)
n = 306

Tal cual lo indica Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) cuando el universo
0 poblacion de estudio es demasiado grande y no es posible analizar todos los
elementos de manera exhaustiva. Se vuelve imprescindible elegir una muestra que
sea representativa de la poblacion en general, con el fin de obtener conclusiones
validas para todo el grupo, es asi que para la determinacién final de la cantidad de
clientes a encuestar se tomo en cuenta la siguiente formula:
N = Poblacion objetiva
N = 1500
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3.3.3. Muestreo
El tipo de muestreo usado en la presente investigacion fue probabilistico
especificamente el aleatorio simple a fin de garantizar que todos los participantes

tuviesen la misma oportunidad de participar en el estudio (Arias y Covinos, 2021).

3.3.4. Unidad de anélisis

Un cliente del restaurante la Collpa del distrito de Tarapoto.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Para recoger la informacion necesaria respecto las variables de estudio se
empleo la técnica de la encuesta, mediante la cual se buscé conocer la percepcion de
los clientes que asisten al restaurante la Collpa del distrito de Tarapoto.

Como instrumentos de medicion para las variables de estudio se utilizé dos
cuestionarios. El primer instrumento estuvo conformado por 16 items para la
evaluacion del Inbound Marketing segun el autor Baranchenko et al. (2019) (Atraer 4
items, Convertir 4 items, Cerca del consumidor 4 items, y Deleitar 4 items), en donde
se considerd la escala Likert ((1) Nunca, (2) Casi nunca; (3) A veces; (4) Casi Siempre;
(5) Siempre). El segundo instrumento contuvo 16 items para evaluar la intencion de
compra, creado por Garces et al. (2022) (Actitud 4 items, Control percibido 4 items,
Norma subjetiva 4 items, y Conducta 4 items,), haciendo uso de la escala de Likert (1)
Nunca, (2) Casi nunca; (3) A veces; (4) Casi Siempre; (5) Siempre) (Ver Anexo N°3).

La validacion de los instrumentos se llevé a cabo a través del andlisis minucioso
de los datos obtenidos por cuatro profesionales en la materia, estos especialistas
comprobaron la congruencia, coordinacion y coherencia de los elementos
pertenecientes a las distintas dimensiones e indicadores relacionados con cada
variable, garantizando de esta manera la correcta implementacion de la muestra en el

estudio.
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Tabla 1

Resumen de validez por expertos

Variable N° Expert Opinion del
experto
1 Mtra. Clavijo L6pez Rosa Jhoana Es aplicable
Inbound 2 Dr. Anderson Puyen Carlos Enrique Se puede aplicar
marketing 3 Dr. Espinoza Dextre David Nicolas Aplicable
4 Dr. Silva Huamantumba Edman Junior Aplicable
1 Mtra. Clavijo Lépez Rosa Jhoana Es aplicable
Intension de 2 Dr. Anderson Puyen Carlos Enrique Se puede aplicar
compra 3 Dr. Espinoza Dextre David Nicolas Aplicable
4 Dr. Silva Huamantumba Edman Junior Aplicable

Nota. Elaborado a partir de la validacion realizada por los 4 expertos.

Por ultimo, el presente estudio evalud la fiabilidad de los datos recolectados

apoyandose en el coeficiente Alfa de Cronbach. Por lo tanto, después de usar los

métodos de recopilacion de datos en cada persona seleccionada como muestra, se

logro obtener los siguientes resultados:

Tras haber aplicado la prueba piloto de la variable Inbound marketing, se obtuvo

un alfa = 0,847611, mientras que la variable intencion de compra se obtuvo un alfa de

0,850792 lo cual supera el limite metodolégico establecido de 0.7, demostrando de

este modo que ambos instrumentos son plenamente confiables y se encuentran listos

para su aplicacion en campo.

Nota. Las tablas se encuentran en el anexo N° 3.
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3.5. Procedimientos

Para el procesamiento, se procedio a realizar coordinaciones formales con el
area administrativa de dicha empresa, una vez aceptada la investigacion, se procedio
a coordinar las fechas para conocer la problemética y ahondar en el funcionamiento
de esta. posteriormente dicha informacién se plasmé en la realidad problematica del
estudio, una vez culminado el informe se procedié a coordinar las fechas para la
recoleccion de la informacion mediante los instrumentos de recoleccion elaborados.
Una vez recopilados los datos, su posterior analisis se enfocé en sus objetivos y el
andlisis de los resultados inferenciales, que corresponden tanto al objetivo general
como a los especificos y mostrar los resultados obtenidos; finalmente se presentaron

los resultados descriptivos.

3.6. Método de analisis de datos

Para procesar los datos con los instrumentos, se requirido hacer uso de dos
herramientas estadisticas: El programa Excel, que otorg6 la tabulaciéon y resumen de
los datos en tablas y figuras, para facilitar su interpretaciéon y el programa SPSS v.26,
esencial para determinar la confiabilidad de la data y realizar la prueba de normalidad;
asimismo, se utilizo el estadistico de Rho de Spearman debido a la obtencién de una
poblacién mayor a 50 individuos; ademas, se empleé el Alfa de Cronbach, que tiene
como referente un indice éptimo igual o superior a 0,7, para evaluar la confiabilidad de
los datos obtenidos.

Una vez recopilados los datos, su posterior analisis se enfocé en los objetivos
planteados, enfocandose en los resultados inferenciales, que corresponden tanto al
objetivo general como a los especificos, y mostrod los resultados obtenidos mediante
una tabla provista por el programa SPSS; por otra parte, se presentd también los

resultados descriptivos referidos al comportamiento de cada variable.
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3.7. Aspectos éticos

La investigacion se realizé respetando los aspectos éticos de la investigacion.
Es asi que en cuanto al principio de autonomia se respeto la voluntad y las decisiones
de los participantes, por lo que se solicitd su aprobacion antes de responder el
cuestionario. En cuanto al principio de justicia se evit6 cualquier tipo de discriminacion
o favoritismo en la seleccion y el tratamiento de los datos. Respecto al principio de
beneficencia se les comunicé a todos los individuos involucrados acerca del propdsito
y la relevancia del estudio, asi como la privacidad y el caracter confidencial de sus
respuestas. Por ultimo, en relacién al principio de no maleficencia se asegur6 que la
investigacion no traeria consecuencias adversas tanto para los participantes como

para el establecimiento del restaurante.
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V. RESULTADOS

Tabla 2

Datos sociodemogréficos

N° %
Genero Masculino 125 49,2
Femenino 129 50,8
Total 254 100,0
Edad 25 a 35 afos 49 19,3
36 a 45 afos 121 47,6
46 a 55 afos 67 26,4
56 afios a mas 17 6,7
Total 254 100,0

Nota. Encuesta realizada a los clientes del restaurante La Collpa

Interpretacion: Segun los datos sociodemograficos recopilados del restaurante La

Collpa, se pudo observar que el sexo femenino es el predominantes entre los clientes

de la empresa, representando el 50,8% de la clientela, mientras que los hombres

representan el 49,2%. Asi también se pudo observar que los encuestados tienen

edades entre los 36 y 45 afios, abarcando un 47,6% de los clientes. Por otro lado, los

clientes que su edad oscila entre los 46 y 55 afios representan el 26,4% de clientes,

seguidos por aquellos con edades entre los 25 y 35 afios con un 19,3%. Por altimo,

los clientes de 56 afos en adelante conforman el grupo de menor tamairio,

representando Unicamente el 6,7% de los clientes.
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Tabla 3
Analisis de fiabilidad de Alfa de Cronbach de V1y V2

Variables Alfa de Cronbach items
Inbound Marketing 0,848 16
Intencién de compra 0,851 16

Nota. Prueba estadistica calculada en el programa SPSS v26.

Interpretacion: La tabla 3 presenta los resultados del andlisis de confiabilidad

mediante el coeficiente Alfa de Cronbach para dos variables, con sus respectivos

valores de alfa y numero de items. Para la variable Inbound Marketing, se obtuvo un

coeficiente de Alfa de Cronbach de 0,848 de 16 items, indicando una medida interna

de consistencia bastante robusta. De manera similar, la variable Intencion de compra

exhibié un alto nivel de confiabilidad, con un coeficiente de Alfa de Cronbach de 0,851

basado en 16 items. Estos resultados sugieren que las escalas utilizadas para medir

ambas variables son confiables, ya que superan el umbral coman aceptado de 0,70

para considerar una medida como internamente consistente.
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Tabla 4

Andlisis descriptivo del Inbound marketing en los clientes del restaurante La Collpa

Frecuencia Porcentaje
Inbound Marketing  Casi nunca 101 39,8
A veces 99 39,0
Casi siempre 54 21,3
Total 254 100,0
Atraer Nunca 7 2,8
Casi nunca 88 34,6
A veces 88 34,6
Casi siempre 62 24,4
Siempre 9 3,5
Total 254 100,0
Convertir Nunca 8 3,1
Casi nunca 82 32,3
A veces 93 36,6
Casi siempre 65 25,6
Siempre 6 2,4
Total 254 100,0
Cercadel Nunca 5 2,0
consumidor Casi nunca 95 37,4
A veces 78 30,7
Casi siempre 67 26,4
Siempre 9 3,5
Total 254 100,0
Deleitar Nunca 9 3,5
Casi nunca 98 38,6
A veces 71 28,0
Casi siempre 67 26,4
Siempre 9 3,5
Total 254 100,0

Nota. Encuesta realizada a los clientes del restaurante La Collpa

Interpretacion: Segun el resultado obtenido sobre la percepcion de los clientes
respecto al Inbound Marketing del restaurante La Collpa, se encontré que 39,8% de
los participantes consideran que casi nunca utiliza esta estrategia de marketing y el
39,0% sefialé a veces utiliza. En la dimensién de atraccion, el 34,6% indico que el
restaurante casi nunca atrae clientes a través del Inbound Marketing y otro 34,6%
manifestaron que a veces atraen. Respecto a dimension convertir, el 36,6% de clientes

creen que el restaurante a veces logra convertir a través del Inbound Marketing y el
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32,3% indico que casi nunca lo hace. La dimensidn cerca del consumidor, un 37,4%

sefalé que casi nunca el restaurante se acerca al consumidor a través del Inbound

Marketing y el 30,7% dijo que a veces. Finalmente, en la dimensién deleitar, el 38,6%

de los clientes considera que el restaurante casi nunca logra deleitar a través del

Inbound Marketing, mientras que el 28,0% lo siente a veces.

Tabla 5

Andlisis descriptivo de intencion de compra en los clientes del restaurante La Collpa

Frecuencia Porcentaje
Intencién de compra  Casi nunca 96 37,8
A veces 113 445
Casi siempre 44 17,3
Siempre 1 0,4
Total 254 100,0
Actitud Nunca 15 59
Casi nunca 86 33,9
A veces 83 32,7
Casi siempre 63 24,8
Siempre 7 2,8
Total 254 100,0
Control percibido Nunca 7 2,8
Casi nunca 93 36,6
A veces 82 32,3
Casi siempre 62 24,4
Siempre 10 3,9
Total 254 100,0
Norma subjetiva Nunca 8 3,1
Casi nunca 97 38,2
A veces 75 29,5
Casi siempre 62 24,4
Siempre 12 4,7
Total 254 100,0
Conducta Nunca 4 1,6
Casi nunca 92 36,2
A veces 86 33,9
Casi siempre 64 25,2
Siempre 8 3,1
Total 254 100,0

Nota. Encuesta realizada a los clientes del restaurante La Collpa.
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Interpretacion: Segun la tabla 5 indica, la intencion de compra varia. El 37,8% de los
encuestados indicé que casi nunca tienen intencidbn de comprar en el restaurante,
mientras que el 44,5% afirmé que a veces y el 17,3% menciond que casi siempre
piensan en comprar en La Collpa. En relacion a las dimensiones se evidencian en:
Actitud, un 33,9% menciond que casi hunca tiene una actitud positiva hacia la compra,
mientras que el 32,7% dijo que la tiene a veces. Para el control percibido, el 36,6%
expresd gue casi nunca sienten que tienen el control, y un 32,3% afirmé que a veces
lo sienten. En cuanto a la norma subjetiva, el 38,2% de los encuestados respondié que
casi nunca se sienten influenciados por las opiniones de los demas, mientras que el
29,5% dijo que a veces si. Finalmente, en la dimension de Conducta, el 36,2% sefald
gue casi nunca actdan de acuerdo con su intenciéon de compra, y el 33,9% manifesto

que lo hacen a veces.

Tabla 6
Nivel del inbound marketing y sus dimensiones en los clientes

Frecuencia Porcentaje
Inbound Marketing  Inadecuada 91 35,8
Regular 131 51,6
Adecuada 32 12,6
Total 254 100,0
Atraer Inadecuada 95 37,4
Regular 136 53,5
Adecuada 23 9,1
Total 254 100,0
Convertir Inadecuada 90 35,4
Regular 143 56,3
Adecuada 21 8,3
Total 254 100,0
Cerca del Inadecuada 100 39,4
consumidor Regular 129 50,8
Adecuada 25 9,8
Total 254 100,0
Deleitar Inadecuada 107 42,1
Regular 129 50,8
Adecuada 18 7,1
Total 254 100,0

Nota. Obtenido de los resultados del cuestionario aplicado en el restaurante La Collpa.
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Interpretacion: La tabla 6 revela que su desempefio general es inadecuado, con un
porcentaje de solo 35,8%. Sin embargo, también se observa que el nivel de Inbound
Marketing regular representa el 51,6% y el nivel adecuado el 12,6%. Al evaluar la
dimension de atraccion, se encuentra que el restaurante La Collpa tiene un nivel
regular en un 53,5%, mientras que un 37,4% de su desempefio se considera
inadecuado y solo un 9,1% es considerado adecuado. En cuanto a la dimension de
convertir, el nivel regular es dominante, alcanzando un 56,3%. Sin embargo, un 35,4%
de su desempefio se considera inadecuado y solo un 8,3% se considera adecuado.
En la dimensién de cercania al consumidor, el nivel regular también supera a los
demas, con un 50,8%. Se considera inadecuado en un 39,4% y adecuado en un 9,8%.
Por dltimo, en la dimensién de deleitar, se observa un nivel regular dominante con un

50,8%. Se considera inadecuado en un 42,1% y adecuado en un 7,1%.

Tabla 7

Nivel de la intencién de compra y sus dimensiones en los clientes

Frecuencia Porcentaje
Intencién de compra Baja 92 36,2
Media 128 50,4
Alta 34 13,4
Total 254 100,0
Actitud Baja 101 39,8
Media 134 52,8
Alta 19 7,5
Total 254 100,0
Control percibido Baja 100 39,4
Media 135 53,1
Alta 19 7,5
Total 254 100,0
Norma subjetiva Baja 105 41,3
Media 123 48,4
Alta 26 10,2
Total 254 100,0
Conducta Baja 96 37,8
Media 137 53,9
Alta 21 8,3
Total 254 100,0

Nota. Encuesta realizada a los clientes del restaurante La Collpa.
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Interpretacion: Segun la tabla 9, la intencién de compra en el restaurante La Collpa
se encuentra distribuida de la siguiente manera: el 36,2% de los encuestados
manifesto una intencién de compra baja, el 50,4% una intencion de compra media y el
13,4% una intencion de compra alta. En cuanto a la dimension actitud, se encontré
que el 39,8% de los clientes presenta una actitud baja, el 52,8% una actitud media y
el 7,5% una actitud alta. En relacién a la dimensién control percibido, se observo que
el 39,4% de los clientes percibe un control bajo, el 53,1% un control percibido medio y
el 7,5% un control percibido alto. Respecto a la dimensién norma subjetiva, se encontrd
que el 41,3% de los clientes percibe una norma subjetiva baja, el 48,4% una norma
subjetiva media y el 10,2% una norma subjetiva alta. Finalmente, en cuanto a la
dimensién conducta, se obtuvo que el 37,8% de los clientes presenta una conducta

baja, el 53,9% una conducta media y el 8,3% una conducta alta.

Tabla 8
Test de normalidad de Kolmogorov-Smirnov para un solo conjunto de datos.

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico Gl Sig.

Inbound Marketing ,256 254 ,000
Atraer ,215 254 ,000
Convertir ,202 254 ,000
Cerca del consumidor ,234 254 ,000
Deleitar 241 254 ,000
Intencién de compra ,243 254 ,000
Actitud ,210 254 ,000
Control percibido ,227 254 ,000
Norma subjetiva ,236 254 ,000
Conducta ,226 254 ,000

Nota: Prueba estadistica calculada en el programa SPSS v26.

Interpretacion: La tabla 8 sefiala consistentemente valores p de 0.00 para cada una
de las variables, incluyendo Inbound Marketing, Atraer, Convertir, Cerca del
consumidor, Deleitar, Intencién de compra, Actitud, Control percibido, Norma subjetiva

y Conducta. Estos resultados sugieren que las distribuciones de todas estas variables

28



se desvian significativamente de una distribucion normal. Dado que no cumple con el
supuesto de normalidad, es apropiado utilizar métodos estadisticos no paramétricos
para analizar las relaciones entre estas variables. En el contexto de esta investigacion,
se ha elegido a Rho de Spearman como el estadistico adecuado para evaluar la

asociacion entre ellas.

Hipotesis general

Hi: Existe una conexién importante entre el Inbound marketing y la intencién de compra
de los clientes del restaurante La Collpa en el distrito de Tarapoto, 2023.

HO: No existe una conexion importante entre el Inbound marketing y la intencion de
compra de los clientes del restaurante La Collpa en el distrito de Tarapoto, 2023.
Regla de decision

a) si p es mayor a 0.05, se da como verdadera la HO.

b) Si p es menor a 0,05, se declara Nula Ho y se acepta Hi.

Tabla 9

Relacion entre el Inbound marketing y la intencién de compra de los clientes

Rho de Spearman

_ Coeficiente de correlacion ,863"

Inbound marketing Sig. (bilateral) 1000
Intencién de compra

N 254

Nota. Prueba estadistica calculada en el programa SPSS v26.

Interpretacion: Latabla 9 dio como resultado una rho = 0,863** siendo calificada como
positiva considerable. Es decir, a medida que se aumenta el esfuerzo en Inbound
marketing, la intenciobn de compra también aumenta, y viceversa. Ademas, el Sig. =
0,000 indica que se puede rechazar la hipétesis nula, ya que es menor a 0,05. Esto
significa que la correlacion es estadisticamente significativa y no se debe al azar.
También se destaca la presencia de un doble asterisco (**) después del coeficiente de
correlacion, lo cual indica un nivel de significancia inferior al 1%. Esto fortalece aun

mas la idea de que la correlacion observada es altamente significativa y probablemente
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refleja una relacion real en la poblacion estudiada.

Hipotesis especifica 1

Hil: Existe relacidén significativa entre la atraccidon y la intencion de compra de los
clientes del restaurante La Collpa en el distrito de Tarapoto,2023.

HO: No existe relacion significativa entre la atraccion y la intencion de compra de los
clientes del restaurante La Collpa en el distrito de Tarapoto,2023.

Regla de decision

a) si p es mayor a 0.05, se da como verdadera la HO.

b) Si p es menor a 0,05, se declara Nula Ho y se acepta Hil.

Tabla 10

Relacion entre la atraccidn y la intencion de compra de los clientes

Rho de Spearman

_ Coeficiente de correlacion 675"
Atraccion Sig. (bilateral) 1000
Intencién de compra

N 254

Nota. Prueba estadistica calculada en el programa SPSS v26.

Interpretacion: Segun la tabla 10, hay una correlacién positiva media (0.675**) entre
la atraccion y la intencion de compra. Esto implica que a medida que se aumenta la
atraccion, también aumenta la intencion de compra, y viceversa. Ademas, la
significancia bilateral (Sig.) es de 0.000, lo cual significa que esta correlacién no ocurrio
por casualidad. Asi, concluimos que la hipotesis de investigacién es rechazada y la
hipotesis alternativa es aceptada, demostrando una correlacion significativa entre las
dos variables.

Hipotesis especifica 2
Hi2: Existe relacion significativa entre la conversiéon y la intencién de compra de los
clientes del restaurante La Collpa en el distrito de Tarapoto,2023.

HO: No existe relacion significativa entre la conversion y la intenciéon de compra de los
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clientes del restaurante La Collpa en el distrito de Tarapoto,2023.
Regla de decision
a) si p es mayor a 0.05, se da como verdadera la HO.

b) Si p es menor a 0,05, se declara Nula Ho y se acepta HiZ2.

Tabla 11

Relacion entre la conversion y la intencion de compra de los clientes

Rho de Spearman

Conversién Coeficiente de correlacion ,722™
Intencién de compra Sig. (bilateral) ,000
P N 254

Nota. Prueba estadistica calculada en el programa SPSS v26.

Interpretacion: Los resultados de la tabla 11 muestran una correlacion positiva media
(,722**) entre la conversion y la intencion de compra. Lo que implica a medida que se
aumenta el esfuerzo en la conversion, la intencién de compra también aumenta, y
viceversa. Ademas, la significancia bilateral (Sig.) de 0,000 indica que la hipotesis de
investigacion puede ser rechazada, pues es menor que 0,05. Por lo tanto, se acepta
la hipétesis alterna, lo que sugiere que la correlacidn es estadisticamente significativa,
lo cual es indicativo de una asociacion entre las dos variables y que no es debido al

azar.

Hipotesis especifica 3

Hi3: Existe relacion significativa entre la dimensién cerca del consumidor y la intencion
de compra de los clientes del restaurante La collpa en el distrito de Tarapoto,2023.
HO: No existe relacion significativa entre la dimension cerca del consumidor y la
intencion de compra de los clientes del restaurante La collpa en el distrito de
Tarapoto,2023.

Regla de decision

a) si p es mayor a 0.05, se da como verdadera la HO.

b) Si p es menor a 0,05, se declara Nula Ho y se acepta Hi3.
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Tabla 12
Relacién entre la dimension cerca del consumidor y la intencion de compra de los

clientes

Rho de Spearman

. Coeficiente de correlacion ,703™
Cerca del consumidor : )
Intencién de compra Sig. (bilateral) 000
P N 254

Nota. Prueba estadistica calculada en el programa SPSS v26.

Interpretacion: El coeficiente de correlacion (Rho) de ,703** indica una correlacion
positiva media entre la dimension cerca del consumidor y la variable intencion de
compra. Esto quiere decir que, a medida que se aumenta el esfuerzo en estar cerca
del consumidor, también aumenta la intencién de compra, y viceversa. Asi también la
significancia bilateral (Sig.) de 0,000 lo cual permite rechazar la hipotesis de
investigacion al ser un indice menor a 0,05. Ante ello, se acepta la hipotesis alterna, la
cual sugiere que dicha correlacion es altamente significativa estadisticamente, es

decir, hay evidencia de existe Asociacion y que esta no se debe al azar.

Hipotesis especifica 4

Hi4: Existe relacion significativa entre el deleite y la intencién de compra de los clientes
del restaurante La Collpa en el distrito de Tarapoto,2023.

HO: No existe relacidon significativa entre el deleite y la intencién de compra de los
clientes del restaurante La Collpa en el distrito de Tarapoto,2023.

Regla de decision

a) si p es mayor a 0.05, se da como verdadera la HO.

b) Si p es menor a 0,05, se declara Nula Ho y se acepta Hi4.
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Tabla 13

Relacion entre el deleite y la intencion de compra de los clientes

Rho de Spearman

Deleitar Coeficiente de correlacion ,652™
Intencién de compra Sig. (bilateral) ,000
i N 254

Nota. Prueba estadistica calculada en el programa SPSS v26.

Interpretacion: Latabla 13 muestra que hay una relacién positiva media (,652**) entre
la dimensién de deleitar y la variable de intencibn de compra. Esto significa que a
medida que aumenta el esfuerzo en deleitar, también aumenta la intencién de compra,
y viceversa. Ademas, la Sig. = 0,000 rechaza la hip6tesis nula, por lo que, se acepta
la HI4, que sugiere que esta correlacion es altamente significativa estadisticamente.
Esto implica que hay evidencia de una relacion entre las dos variables y que no se

debe al azar.

Tabla 14

Nivel de relacion entre el género y el Inbound marketing en los clientes

Inbound Marketing
Inadecuada Regular Adecuada  Total

Genero Masculino Recuento 48 61 16 125
% del total 18,9% 24,0% 6,3% 49,2%

Femenino Recuento 43 70 16 129

% del total 16,9% 27,6% 6,3% 50,8%

Total Recuento 91 131 32 254
% del total 35,8% 51,6% 12,6%  100,0%

Nota. Prueba estadistica calculada en el programa SPSS v26.

Interpretacion: La tabla 14 muestra los resultados de las tablas cruzadas. De estos
datos, el 24% de los clientes masculinos percibe el inbound marketing como regular,
mientras que el 18,9% lo considera inadecuado. En cuanto al género femenino, el

27,6% percibe esta variable como regular y el 16,9% la considera inadecuada.
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Tabla 15

Nivel de relacion entre el género y la intencién de compra de los clientes

Intencién de compra

Baja Media Alta Total
Genero Masculino  Recuento 52 56 17 125
% del total 20,5% 22,0% 6,7% 49,2%
Femenino  Recuento 40 72 17 129
% del total 15,7% 28,3% 6,7% 50,8%
Total Recuento 92 128 34 254
% del total 36,2% 50,4% 13,4% 100,0%

Nota. Prueba estadistica calculada en el programa SPSS v26.

Interpretacion: La tabla 15 presenta los resultados de las tablas cruzadas. Segun los

datos, el 22% de los clientes masculinos tiene una intencidbn de compra media,

mientras que el 20,5% tiene una intencién baja. En el caso del género femenino, el

28,3% muestra una intencién de compra media y el 15,7% indica que su intencién es

baja.

Tabla 16

Nivel de relacion entre la edad y el inbound marketing en los clientes

Inbound Marketing

Inadecuada Regular Adecuada Total

Edad 25a35afios Recuento 18 28 3 49
% del total 7,1% 11,0% 1,2% 19,3%

36 a45 afos  Recuento 44 63 14 121

% del total 17,3% 24.,8% 5,5% 47,6%

46 a 55 aflos  Recuento 23 31 13 67

% del total 9,1% 12,2% 5,1% 26,4%

56 aflos a mas Recuento 6 9 2 17

% del total 2,4% 3,5% 0,8% 6,7%

Total Recuento 91 131 32 254
% del total 35,8% 51,6% 12,6% 100,0%

Nota. Prueba estadistica calculada en el programa SPSS v26.
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Interpretacion: En la presenta tabla 16 se muestra los resultados de las tablas
cruzadas. De estos datos, en la categoria de 25 a 35 afios, se evidencia que el 11,0%
de los encuestados perciben que el Inbound marketing como regular y un 7,1% lo
consideran como inadecuada. En el rango de edad de 36 a 45 afios, se encuentra el
mayor porcentaje de clientes que perciben el Inbound marketing como regular con un
24,8%, seguido de un 17,3% que lo consideran inadecuado. En la siguiente categoria,
de 46 a 55 afios, un 12,2% siente que el Inbound marketing es regular y un 9,1% cree
que es inadecuado. Por ultimo, en el grupo de 56 afios a mas tuvo el menor porcentaje,

siendo un 3,5% quienes lo consideran regular.

Tabla 17

Nivel de relacion entre la edad y la intencién de compra de los clientes

Intencion de compra

Baja Media Alta Total

Edad 25 a 35 afios Recuento 19 26 4 49
% del total 7,5% 10,2% 1,6% 19,3%

36 a 45 afos Recuento 46 62 13 121

% del total 18,1% 24,4% 5,1% 47,6%

46 a 55 afios Recuento 24 29 14 67

% del total 9,4% 11,4% 5,5% 26,4%

56 afios a mas Recuento 3 11 3 17

% del total 1,2% 4,3% 1,2% 6,7%

Total Recuento 92 128 34 254
% del total 36,2% 50,4% 13,4% 100,0%

Nota. Prueba estadistica calculada en el programa SPSS v26.

Interpretacion: De acuerdo con la tabla 17 se muestra los resultados de las tablas

cruzadas. Se puede observar que la mayoria de los clientes con edades comprendidas
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entre 25 y 35 afios tienen una intencion de compra media representando el 10,2%, el
7,5% tienen una intencion de compra baja. El grupo de edad de 36 a 45 afios tienen
una intencién de compra media por el 24,4% vy el 18,1% con intencién baja. Respecto
al rango de edad de 46 a 55 afios, existe una intencion de compra media en un 11.4%,
seguida por una intencion baja en un 9.4%. Por otro lado, en el grupo de 56 afios o

mas, se presenta una intencion de compra media en un 4.3%, una baja en un 1.2%
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V. DISCUSION

El panorama del marketing ha evolucionado dramaticamente con la introduccion
de nuevas tecnologias y estrategias, y el Inbound Marketing es sin duda uno de sus
exponentes mas destacados en la era digital. A diferencia del marketing tradicional,
gue se enfoca en ir tras el cliente, el Inbound Marketing busca atraer al cliente hacia la
marca, ofreciendo contenido de valor que responda a sus necesidades e intereses. El
restaurante La Collpa en Tarapoto ha incorporado recientemente este enfoque en su
estrategia de marketing, con la esperanza de aumentar no solo la visibilidad de su
marca sino también la intencién de compra de sus clientes potenciales y existentes.
En esta seccion se discute los hallazgos encontrados en la investigacion con los

diferentes antecedentes y teorias como evidencia.

En base al objetivo general planteada, se han examinado los resultados
presentados en latabla 11. El Rho = 0,863** indica que existe una relacion significativa
entre el Inbound marketing y la intencion de compra. Ademas, el Sig. = 0,000, permite
rechazar la hipétesis nula. En su lugar, podemos afirmar la validez de la hipétesis
alterna. Dicha hipotesis plantea que la correlacion es altamente significativa desde una
perspectiva estadistica. En otras palabras, a medida que se incrementa el esfuerzo en
Inbound marketing, se refleja un aumento en la intencion de compra, y viceversa. Este
resultado coincide con el estudio de Martinez (2021) afirma que el uso de Inbound
Marketing permite a las empresas destacar en un mercado cambiante, atraer clientes
y mejorar la intencion de compra mediante contenido relevante y personalizado.
Ademas, Granados y Guzman (2022) encontraron en su estudio que el Inbound
marketing tiene un impacto positivo y directo en la intencién de compra. Esto respalda
nuestro hallazgo de una fuerte correlacién entre ambas variables. Por otro lado, el
articulo de Huamani et al. (2022) concluye que existe una correlacion moderada
(coeficiente de Rho de Spearman de 0,564) entre el uso de marketing digital por parte
de los microempresarios y las compras en linea de los consumidores. Estos resultados
sugieren que todavia hay un porcentaje considerable (38.2%) de microempresarios

gue no utilizan adecuadamente las plataformas digitales, lo que podria estar afectando
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su capacidad para atraer clientes y mejorar su intencién de compra. Asimismo, guarda
cierta similitud con la teoria de Erdmann & Ponzoa (2021), quienes sefalan que el
Inbound marketing se destaca por su estrategia de captar el interés de posibles
clientes ofreciéndoles contenido relevante y valioso en lugar de interrumpir su
experiencia con publicidad convencional. En conclusion, nuestros hallazgos confirman
la hipotesis planteada y estan en linea con estudios previos sobre el impacto positivo
del Inbound marketing en la intencion de compra. Sin embargo, también es importante
considerar la necesidad de una adecuada implementacion de estrategias de marketing
digital para aprovechar al maximo los beneficios del Inbound marketing.

En relacion con el primer objetivo especifico presentada en la tabla 12, El Rho
=0,675**. Ademas, el sig. = 0,000 permite rechazar la hipotesis, y aceptar la hipotesis
alternativa, lo que implica que hay una relacién significativa entre la dimension 1y la
variable dependiente. En otras palabras, cada vez que se incrementa el nivel de
esfuerzo orientado a la atraccion, también aumenta la intencion de compra por parte
del consumidor, y viceversa. Estos hallazgos resaltan la importancia de promover
practicas que fomenten la atraccion hacia el producto o servicio ofrecido, ya que esto
puede tener un impacto directo en el comportamiento de compra de los clientes
potenciales. Estos resultados coinciden con otros estudios, como el aporte tedérico de
Baranchenko et al. (2019), que establece que atraer es la primera etapa del Inbound
Marketing, cuyo objetivo es captar a consumidores potenciales que aldn no conocen la
empresa mediante contenidos de calidad en una pagina web o red social. Se enfoca
en atraer a los clientes con mayores probabilidades de una compra exitosa y una
satisfaccion posterior, en lugar de centrarse en atraer a todos los usuarios. Estos
hallazgos resaltan la importancia de implementar practicas y estrategias que fomenten
la atraccion hacia el producto o servicio ofrecido. Esto puede ser clave en la captacion
de nuevos clientes y en el éxito de las ventas, ya que se ha demostrado que la
atraccion puede influir directamente en la intencion de compra de los consumidores.
Ademas, el estudio de Huamani et al. (2022) ofrece un panorama similar, sugiriendo
gue establecimientos como pollerias y pizzerias estan implementando estrategias de

atraccion para captar clientes potenciales. La cifra del 16,23% refleja un esfuerzo
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consciente por parte de las empresas para fomentar la lealtad y establecer conexiones
significativas a través de canales digitales, en especial redes sociales. Estos
resultados demuestran la importancia de implementar estrategias que promuevan la
atraccién hacia el producto o servicio ofrecido, ya que se puede influir directamente en
el comportamiento de compra de los clientes potenciales.

En funcion con el objetivo especifico 2, se puede observar una clara y
significativa conexion entre la conversiéon y la intencion de compra, tal como lo
demuestran los resultados del analisis de Rho Spearman con un coeficiente de
0,722**, Este indicador refleja una correlacion positiva media. Ademas, un Sig. = 0,000,
se rechaza la hipotesis de investigacion al ser menor a 0,05, y se acepta la hipotesis
alternativa, la cual sostiene que esta correlacién es altamente significativa desde un
punto de vista estadistico. Estos resultados son coherentes con estudios previos como
el aporte teorico de Huerta et al. (2022), quienes encontraron que la dimension
cercania del consumidor (elemento esencial de la dimensién conversién) influye en la
intencién de compra hacia las prendas ecoldgicas (r=0.806). Asimismo, Lavanda et al.
(2021) concluyeron que el 45% de los consumidores siempre prefieren hacer sus
compras en Mypes debido a los mejores precios y al servicio personalizado que
ofrecen, incluyendo las herramientas digitales. Por lo tanto, se recomienda a las
empresas preocuparse por mantener una estrecha relacién con sus clientes, ya sea a
través de herramientas digitales o mediante un servicio personalizado, para aumentar
su intencién de compra y fidelizacion. Es importante destacar que estos resultados
pueden ser aplicados a diferentes industrias y sectores, lo que hace que estos
hallazgos tengan una gran relevancia y aplicabilidad en el campo empresarial. Estos
descubrimientos son significativos porque ayudan a incrementar el entendimiento y
conocimiento sobre la relevancia de la conversion en las elecciones de compra del
cliente. Ademas, demuestran cOmo la conversion esta estrechamente vinculada con el
éxito de los esfuerzos de preservacién en un mercado que se torna cada vez mas
competitivo. El andlisis de los resultados de la investigacion revela que es fundamental
gue las empresas comprendan y mejoren su proceso de conversion para aumentar las

intenciones de adquirir el producto y, por ende, garantizar su éxito en el mercado.
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También se destaca la importancia de adaptarse a las nuevas tendencias digitales
para mantenerse vigente y relevante en un contexto empresarial en constante
evolucion. A partir de estos hallazgos, las organizaciones pueden tomar decisiones
mas informadas y desarrollar estrategias mas efectivas para incrementar la conversion

y maximizar el éxito en el mercado.

En el estudio se pudo confirmar de manera concluyente el objetivo especifico
3, en la que se propone que la dimension cerca del consumidor se asocia con la
intencion de compra. Los resultados obtenidos revelan un coeficiente de 0,703**, lo
que indica una relacion positiva media. En otras palabras, se pudo determinar que a
medida que las empresas hacen mayores esfuerzos por mantener una estrecha
proximidad con sus consumidores, también se ve reflejado un aumento en la intencion
de compra por parte de los mismos, y viceversa. Ademas, el Sig = 0,000, permite
aceptar la hipotesis alternativa y se constata la importancia de la presencia cercana
con los consumidores como factor clave en la decisién de compra. Este resultado se
asemeja al estudio Huerta et al. (2022), quienes determinaron que la cercania del
consumidor es un aspecto cada vez mas importante e influyente en la intencion de
compra de prendas, demostrando por un coeficiente de (r=0.806), es decir, existe una
correlacion positiva entre dimension cerca del consumidor con la intencién de compra.
Por su parte, el estudio realizado por Lavanda et al. (2021), encontraron un porcentaje
significativo de consumidores, que declararon que siempre realizaban sus compras en
las micro y pequefias empresas (Mypes), esto se debe por las ventajas que estas
ofrecen en términos de valores y la atencion al cliente personalizado. Esta realidad
sefiala la importancia de las herramientas digitales, ya sea en la propuesta de valor
del producto o servicio y en la experiencia del consumidor, y puede marcar una fuerte
tendencia en la intencion de compra de los mismos. Ante ello, estos resultados
guardan similitud con el aporte teérico dado por Baranchenko et al. (2019), quienes
sustentan que esta fase de cerca del consumidor implica convertir al prospecto en un
comprador y lograr que compre el producto. Asimismo, coincide con el estudio de
Sotomayor et al. (2021), donde explicaron que el consumidor se servira de su

experiencia previa, gustos y factores externos para reunir informacion, analizar
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opciones y finalmente realizar la compra. Estos resultados sugieren que las estrategias
implementadas para acercarse al consumidor, como se describen en la teoria de
Baranchenko et al. (2019) estan contribuyendo de manera efectiva a la conversién del
prospecto en comprador. En resumen, los resultados sugieren que la aplicacion de
estrategias de marketing entrante ha logrado generar una percepcion confiable en los

consumidores, influyendo positivamente en su intencion de compra.

Finalmente, el objetivo especifico 4 obtuvo una rho = 0,652** entre deleitar y la
variable intencion de compra. Esto permite corroborar que, a mayor nivel de deleite
ofrecido, mayor seré la propension para realizar una compra, y viceversa. Ademas, los
resultados presentaron una Sig. = 0,000, lo que indica que son altamente confiables,
y rechazan la hipotesis nula planteada. Por lo tanto, se acepta la hipétesis alternativa
propuesta en el estudio. Estos hallazgos son consistentes con investigaciones previas,
como la de Alarcén (2021) quien encontré una correlacion muy baja de 0,004 en el
Rho de Spearman para la comunicacion digital, seguida por las redes sociales con un
valor de 0,106. Estos resultados coinciden con la teoria propuesta por Baranchenko et
al. (2019), quienes sostienen que la etapa de deleitar incluye estrategias como ofertas
especiales para incentivar la recompra, uso de redes sociales para obtener
calificaciones, uso de comentarios positivos para atraer nuevos clientes y respuesta a
los comentarios para mejorar la experiencia del consumidor. En resumen, los
resultados obtenidos respaldan la importancia de la estrategia de deleite en el éxito de

una empresa y su impacto en la intencion de compra de los consumidores.
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VI.

CONCLUSIONES

6.1.

6.2.

6.3.

Se determiné que los resultados estadisticos de Rho de Spearman presentan
una correlacion positiva considerable entre inbound marketing y la intencion
de compra de los clientes del restaurante La collpa en el distrito de Tarapoto,
el cual fue corroborado por un coeficiente de 0,863 y una significancia
bilateral de 0,000, lo cual se puede interpretar que a mayor empleo de
estrategias de inbound marketing mayor nivel de intencibn de compra se

obtendra como respuesta.

Asimismo, se logro identificar una relacioén significativa entre la atraccién y la
intencion de compra de los clientes del restaurante La collpa con una
significancia de 0.000 asi como un coeficiente de 0.675, siendo considerado
una correlacién positiva media, lo que indica que mientras mas visibilidad
haya sobre los productos o servicios que se ofrece mediante contenido de
valor y de forma no intrusiva permitira de esta forma captar la atencion de los

clientes.

Los resultados obtenidos demuestran una correlacion positiva media entre
la conversion y la intencion de compra de los clientes del restaurante La
collpa, el cual fue contrastado por un coeficiente de 0.722 y una significancia
bilateral de 0.000, indicando que el conocimiento profundo a los clientes es
clave para ofrecer una atencién personalizada y satisfactoria, ya que a mayor
relacion podemos comprender mejor sus necesidades, exigencias Yy
preferencias. Esto permite establecer una relacién positiva y confiable con
nuestros clientes, brindandoles un servicio adaptado a sus gustos y

expectativas.

6.4. Por otro, lado se logro6 evidencia una relacion significativa entre la dimension

cerca al consumidor y la intencion de compra de los clientes del restaurante

La collpa al nivel 0.000, y un coeficiente de 0.703 el mismo que califica como
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positiva media, es decir, a medida que se aumenta el esfuerzo en estar cerca
del consumidor, también aumenta la intencion de compra, por lo que se
puede interpretar que mientras haya asistencia desde la presentacion de un
determinado producto o servicio, el cliente optara por calificar la atencion
brindada puesto que el seguimiento en un proceso de compra es esencial
para lograr la satisfaccion del cliente; a través de este seguimiento se busca

cumplir con el resultado esperado

6.5. Finalmente, se determiné que existe una relacién positiva media entre el
deleite y la intencion de compra de los clientes del restaurante La collpa en
el distrito de Tarapoto, corroborado por un coeficiente de 0.652 y una
significancia de 0.000, esto confirma que el deleite en el consumidor juega
un papel fundamental en el proceso de compra, esta evidenciado que
mientras los consumidores sientan conexion con la empresa hara que los
mMismos se conviertan en clientes potenciales y en promotores de marca
especificamente a recomendar el trato, servicio y atencion que se brinda en
el restaurante a través de las plataformas digitales, lo cual estimula a

personas que aun no han comprado los productos en clientes potenciales.
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VIl

RECOMENDACIONES

7.1. Se recomienda al dueio del restaurante La collpa en el distrito de Tarapoto,

mejorar su contenido y tenga una presencia activa en plataformas como
Instagram, Facebook, Twitter y otras redes sociales. Es importante que el
contenido sea atractivo para su audiencia, incluyendo recetas, informacion
sobre sus platos, precios, ofertas, descuentos, entre otros, esto beneficiara
al restaurante al atraer y fidelizar a posibles clientes, ademas de mejorar su

visibilidad en linea.

7.2. Al duefo del restaurante La collpa en el distrito de Tarapoto, se le sugiere

implementar un sistema de fidelizacion que recompense a los clientes
frecuentes con descuentos, promociones exclusivas o beneficios especiales,
esto no solo incentivara a los clientes a regresar, sino también los motivara a

recomendar su restaurante a amigos y familiares.

7.3. Al gerente del restaurante La collpa en el distrito de Tarapoto, se le

recomienda establecer un canal de comunicacién en donde los clientes
puedan dejar sus comentarios, sugerencias o quejas ,lo cual permitira
mejorar ciertas deficiencias sobre la experiencia que brinda el restaurante,
puesto que es importante cuidar la imagen y servicio de alta calidad que se
brinda considerando siempre dar una atencibn amable y dedicada,
permitiendo de ese modo al cliente saber que sus preferencias son

importantes para el restaurante.

7.4. Al duefio del restaurante La collpa en el distrito de Tarapoto, se le sugiere

capacitar al personal en temas de atencion al cliente y en el conocimiento de
los productos ofrecidos, siendo amables, atentos y teniendo un buen
conocimiento del mend, influira positivamente en la intencion de compra de

los consumidores y ayudara a retener a los clientes como atraer a nuevos.
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7.5. Se recomienda al duefio del restaurante La collpa en el distrito de Tarapoto,
ofrecer una experiencia culinaria Unica para garantizar el deleite de sus
clientes, es esencial que la Collpa ofrezca un menu con sabores deliciosos y
anicos, por ello es importante que sus trabajadores estén preparados y
tengan el conocimiento para interactuar con los clientes y manejar

situaciones desafiantes con tranquilidad y profesionalismo.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

ANEXOS

Formulacion del problema Objetivos Hipotesis Técnicae
Instrumentos
Problema general Objetivo General Hipotesis General Técnicas
¢,Cual es la relacion entre el inbound Determinar la relacion entre el inbound Existe relacion significativa entre el e Encuesta
marketing y la intencién de compra de los  marketing y la intencién de compra de inbound marketing y la intencién de
clientes del restaurante la Collpa, en el los clientes del restaurante la collpa, en  compra de los clientes del restaurante
distrito de Tarapoto,2023? el distrito de Tarapoto,2023 la collpa, en el distrito de
Tarapoto,2023
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis Especificas
i) Establecer la relacion entre i) Existe relacion significativa entre la
i) ¢Cual es la relacién entre la atraccién atraccion y la intencion de compra de atraccion y la intencion de compra Instrumentos
e intencién de compra de los clientes los clientes del restaurante la collpa, de los clientes del restaurante la e Cuestionario
del restaurante la Collpa, en el distrito en el distrito de Tarapoto,2023 collpa, en el (distrito de
de Tarapoto,2023? i) Establecer la relacion entre la Tarapoto,2023
i) ¢Cual es larelacion entre la conversion conversion y la intencion de compra i) Existe relacién significativa entre la
e intenciéon de compra de los clientes de los clientes del restaurante la conversion y la intencién de compra
del restaurante la Collpa, en el distrito collpa, en el distrito de Tarapoto,2023 de los clientes del restaurante la
de Tarapoto,2023? iii) Establecer la relaciébn entre la collpa, en el | distrito de
iii) ¢Cual es la relacion entre la dimension dimension cerca al consumidor y la Tarapoto,2023
cerca al consumidor e intencion de intencion de compra de los clientes iii) Existe relacién significativa entre la
compra de los clientes del restaurante del restaurante la collpa, en el distrito dimensién cerca al consumidor y la
la Collpa, en el distrito de de Tarapoto,2023 intencién de compra de los clientes
Tarapoto,2023? iv) Establecer la relacion entre el deleite del restaurante la collpa, en el
iv) ¢ Cual es la relacién entre el deleite e y la intencion de compra de los distrito de Tarapoto,2023

intencion de compra de los clientes del
restaurante la Collpa, en el distrito de
Tarapoto,2023?

clientes del restaurante la collpa, en
el distrito de Tarapoto,2023

iv) Existe relacion significativa entre el
deleite y la intencion de compra de
los clientes del restaurante la collpa,
en el distrito de Tarapoto,2023




Disefio de investigacion

-Segun finalidad: Aplicada

-Segun su alcance por objetivos: enfoque

cuantitativo

Disefio no experimental, transversal y de

alcance correlacional.

S

Poblacion y muestra

Poblacién

La poblacién estuvo conformada por
1500 clientes que acuden al
Restaurante la Collpa en el distrito de
Tarapoto.

Muestra

La muestra estuvo conformada por

254 clientes.

Variables y dimensiones

Variables Dimensiones
Inbound Atraer
Marketing Convertir
Cerca del
consumidor
Deleitar
Actitud
Intencion de Control percibido
compra Norma subjetiva

Conducta




Anexo 2: Tabla de operacionalizaciéon de variables

Variables de L L . . . . Escala de
; Definicidon conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores L
estudio medicién
Inbound marketing es una SES%SZSES“'Z“'O” en motores de
estrategia de marketing digital . .
centrad?:l en la atracciégn dg los El Inbound Marketing es Atraer Redes sociales
usuarios hacia una marca una estrategia de Marketing de contenidos
oy L marketing digital centrada Formularios
produ_cto 0 serv,mo a través de en atraer a los Landing Pages (pagina de aterrizaje)
contenido de calidad, relevantey .|\ a0 sitio Convertir Call to Action (llamada a la accién)
atil para el pablico objetivo. El web mediante contenido User experience (experiencia del
objetivo es lograr que los o usuario)
. relevante, optimizado - .
Inbound usuarios encuentren a la Email marketing .
. . para motores de . . Ordinal
Marketing empresa sin que la empresa . Workflow (flujo de trabajo)
bldsqueda y redes Cerca del . . ”
tenga que buscarlos. Esta . . ) Lead nurturing (alimentacion de
: sociales. Esta estrategia ~ consumidor tact
estrategia se centra en la para Baranchenko et al contactos) o
creacidén de contenido de calidad (2019). se da en varias. Lead Scoring (callflcauon de contactos)
que responda a las preguntas y | . Ofertas especiales para generar
: etapas, atraer, convertir, recompras
problemas de los usuarios, o que cerca del consumidor Utilizacién de red ial r
les ayuda a convertirse en . y Deleitar _b_ac Ol.f. © redes sociales para
clientes potenciales deleitar. reci (ljr calificaciones
Uso de comentarios positivos
(Baranchenko et al., 2019). Respuesta a los comentarios
La evaluacién de la Percepcion de las compras online
intencién de compra es Actitud Eficiencia de _Ias compras online
; iy un proceso por el cual se Recomendaciones
'I;]ao't?\:ggggn Sg ?n?muﬁ;‘; easulfl mide el grado de deseo Comodidad con la pagina web
consumidcc)]r a corFT)1 rar un del consumidor por C [ control sabre 1a compra
roducto o servicic? Esta adgquirir un producto o or}ttjr'g (l\:l'omlpc;a th:‘al e
Intencién de proguck A servicio determinado. Por percibido Ivel de contianza .
motivacion esta basada en P, Ofertas Ordinal
compra . su parte, Garcés-Giraldo . -
factores como las necesidades, et al. (2022), sostiene que Norma Perspectiva de los demas
deseos, deseos de estatus, la il"ltenciér,l de com ?a subjetiva Valor otorgado a la opinion del entorno
valores, etc. (Garcés et al., : compra, sobre compras
2022). se mide a través de la Estimulo de compra
actitud, control percibido,
Conducta

Norma subjetiva y
conducta.

Facilidad de realizar las compras online




Anexo 3: Instrumento de recoleccion de datos

Resumen de prueba piloto de participantes considerados

Inbound Marketing N® %

Validos 15 100
Excluidos @ 0 0
Total 15 100

Nota. Elaboracion propia

Variable Alfa de Cronbach N de elementos
Inbound marketing 0,847611 16
Intencién de compra 0,850792 16

Nota. Elaboracion propia

Ficha del instrumento inbound marketing

Ficha técnica

Nombre : Cuestionario de inbound marketing

Autor y afo : Baranchenko et al. (2019)

indice Alfa de : 0.83

Cronbach

Lugar de aplicacion : Restaurante la Collpa, en el distrito de
Tarapoto

Forma de aplicacion  : Individual

Duracion de la : 15 minutos

aplicacion

Descripcion de : Es un cuestionario individual de 16 items de

instrumento respuesta multiple

Escala de medicion : (1) Nunca, (2) Casi nunca; (3) A veces; (4)

Casi Siempre; (5) Siempre

Nota. Elaboracion propia



CUESTIONARIO DE ENCUESTA PARA EVALUAR EL INBOUND MARKETING

Estimado participante, el presente cuestionario esta disefiado para poder solicitar nos
brinde sus respuestas frente a las interrogantes elaboradas de acuerdo a sus
dimensiones (Atraer, Convertir, Cerca del consumidor, Deleitar); e indicadores (SEO
(optimizacion en motores de busqueda), Redes sociales, Marketing de contenidos,
Formularios, Landing Pages (pagina de aterrizaje), Call to Action (llamada a la accion).
User experience (experiencia del usuario), Email marketing, Workflow (flujo de trabajo),
Lead nurturing (alimentacion de contactos), Lead Scoring (calificacion de contactos),
Ofertas especiales para generar recompras, Utilizacion de redes sociales para recibir
calificaciones, Uso de comentarios positivos, Respuesta a los comentarios). Este
cuestionario tiene como autor a Baranchenko et al. (2019) en su investigacion Inbound
marketing: practical aspects of promoting goods and services in ecommerce; con una
fiabilidad de Alfa de Cronbach de la variable del 0.83 siendo altamente confiable.

Le solicitamos gentilmente su participacion y autorizacion para completar el siguiente
cuestionario, el proceso dura aproximadamente 10 minutos y aseguramos que los
datos recibidos se mantendran estrictamente confidenciales y no se usaran para
ningun otro proposito excepto para el propdsito de esta investigacion. Por favor
asegurate de que utilizas tu dispositivo movil en horizontal para la mejor visualizacion
de las preguntas que vayas a contestar y que hagas tus respuestas de forma
SINCERA.

Opciones:
1 = Nunca
2 = Casi nunca
3 = Aveces
4 = Casi siempre
5 = Siempre
Ne | Dimensiones Escala de medicién
Atraer 1 2 3 4 5
1 Le ha sido facil encontrar informacion en
Google, sobre el restaurante
5 Encuentra con facilidad las redes sociales del
restaurante
3 Ha observado en redes sociales gran cantidad
de contenido sobre el restaurante




4 | El contenido online es de su agrado

Convertir

Ha proporcionado datos personales al
restaurante a cambio de promociones o
descuentos

Ha sido direccionado a alguna pagina web por
medio de la interaccién con las redes sociales
del restaurante

Las plataformas virtuales del restaurante
presentan una opcién que le permite hacer una
reserva

Considera que las plataformas virtuales del
restaurante son faciles de manejar

Cerca del consumidor

Ha recibido a través de su correo electrénico
informacion detallada sobre los platos que
ofrece el restaurante

10

La informacion proporcionada a traves del
correo le ayudo a elegir la opcién que mas se
ajuste a sus necesidades

11

Ha estado en constante comunicacion con el
restaurante hasta completar una reserva o
pedido

12

La informacion proporcionada por el
restaurante le ha resultado importante con lo
gue ha estado buscando

Deleitar

13

Tras su consumo, ha recibido ofertas
especiales, para volver por los servicios que
brinda el restaurante

14

El restaurante crea encuestas en redes
sociales, para recibir la calificacion del
consumidor

15

Ha observado contenido en redes sociales del
restaurante con los comentarios positivos del
cliente que respalden la calidad del servicio

16

El personal del restaurante responde a los
comentarios que realizo en sus redes sociales.




Ficha del instrumento intencién de compra
Ficha técnica

Nombre : Cuestionario de intencién de compra

Autor y afio : Garces et al. (2022)

indice Alfa de Cronbach . 0.85

Lugar de aplicacion : restaurante la Collpa, en el distrito de
Tarapoto

Forma de aplicacion - Individual

Duracion de la aplicacion  : 15 minutos

Descripcion de : Es un cuestionario individual de 16 items

instrumento de respuesta multiple

Escala de medicion : (1) Nunca, (2) Casi nunca; (3) A veces; (4)

Casi Siempre; (5) Siempre

Nota. Elaboracion propia

CUESTIONARIO DE ENCUESTA PARA EVALUAR LA INTENCION DE COMPRA

Estimado participante, el presente cuestionario esta disefiado para poder solicitar nos
brinde sus respuestas frente a las interrogantes elaboradas de acuerdo a sus
dimensiones (Actitud, Control percibido, Norma subjetiva, Conducta). Este
cuestionario tiene como autor a Garcés et all. (2022) en su investigacién Factores
determinantes en la decision de compra a través de medios virtuales en millennials;
con una fiabilidad de Alfa de Cronbach de la variable del 0.85 siendo altamente
confiable.

Le solicitamos gentilmente su participacién y autorizacion para completar el siguiente
cuestionario, el proceso dura aproximadamente 15 minutos y aseguramos que los
datos recibidos se mantendran estrictamente confidenciales y no se usaran para
ningun otro proposito excepto para el proposito de esta investigacion. Por favor
asegurate de que utilizas tu dispositivo movil en horizontal para la mejor visualizacion
de las preguntas que vayas a contestar y que hagas tus respuestas de forma
SINCERA.

Opciones:

1 = Nunca

2 = Casi nunca
3 = A veces

4 = Casi siempre



5 = Siempre

Ne | Dimensiones Escala de medicion
Actitud 1 2 3 4 5
1 Siente que comprar en internet es una buena
idea
5 Siente que compra por internet es una idea
inteligente
3 Aconseja a personas cercanas a usted, para
gue realicen compras por internet
4 Al ingresar a una tienda virtual se siente
comodo con las pagina web
Control percibido 1 2 3 4 5
5 Cuando realiza una compra tiene el control por
completo, nada externo lo influencia
6 Considera mas conveniente hacer el pedido
por internet que ir personalmente al restaurante
" Le cuesta otorgar sus datos personales en
internet
8 Confia en las ofertas de sitios por internet para
comprar
Norma subjetiva 1 2 3 4 5
9 Considera que en su ciudad las compras online
son comunes
10 La gente que lo rodea espera que utilice el
internet para hacer cualquier compra
11 Le brinda confianza las opiniones de los

usuarios en internet

12 | Considera seguras las compras online

Conducta 1 2 3 4 5

Las compras de producto y servicios online son

13 atractivas para usted

14 Prefiere realizar Sus compras online que de
manera presencial

15 Consulta las redes para buscar los productos

gue necesite

Le resulta facil encontrar informacién online
16 | sobre restaurantes y lugares donde venden
comida




Anexo 4: Modelo de Consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de lainvestigacion: Inbound marketing y la intencién de compra de los

clientes del restaurante la Collpa, en el distrito de Tarapoto, 2023.

Investigador (a) (es): Garcia Gonzales, Lleralith Rosycela

Muguerza Suarez Juan Carlos
Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Inbound marketing y la intencion
de compra de los clientes del restaurante la Collpa, en el distrito de Tarapoto, 2023.”,
cuyo objetivo es determinar la relacién entre el inbound marketing y la intencion de
compra de los clientes del restaurante la collpa, en el distrito de Tarapoto, 2023. Esta
investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de
Administracién, de la Universidad César Vallejo del campus Tarapoto, aprobado por la
autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de la institucion Danza
S.A.C (Restaurante Turistico La Collpa), bajo el RUC N° 2060946926, cuyo gerente
general es el Lic. Saboya Torrejon Larry quien es directivo y firmdé autorizar su
identidad.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

¢, Cual es la relacién entre el inbound marketing y la intencion de compra de los clientes
del restaurante la Collpa, en el distrito de Tarapoto,2023?

Procedimiento

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

1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales
y algunas preguntas sobre la investigacion titulada: titulada “Inbound
marketing y la intencidon de compra de los clientes del restaurante la Collpa,
en el distrito de Tarapoto, 2023.”

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 30 minutos y se
realizard en el ambiente de Danza S.A.C (Restaurante Turistico La
Collpa.Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas
usando un namero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):



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

Beneficios (principio de beneficencia):

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

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no ser&a usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion.
Los datos permaneceran 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) [Garcia Gonzales, Lleralith Rosycela] email I[rgarciag@ucvvirtual.edu.pe y
[Muguerza Suarez Juan_ Carlos] email jmuguerzas @ucvvirtual.edu.pe, y
docente [Gimena Paredes Ramirez] email gparedesra0l@ucvyvirtual.edu.pe.

Consentimiento
Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo mi participacion en
dla investigacion.

Nombre y apellidos: Rodriguez Tarrillo Rolando, con DNI N° Fecha 'y
Hora: 25 de mayo, 2023, 18,30 horas.

Ko

Rodriguez Tarrillo Rolando:
DNI N° 01130064

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: 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 afios


mailto:gparedesra01@ucvvirtual.edu.pe

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: DANZA SAC RUC: 20609469626
(RESTAURANTE TURISTICO LA COLLPA)

Nombre del Titular o Representante legal: SABOYA TORREJON LARRY

Nombres y Apellidos: DNI:
SABOYA TORREJON LARRY 01130064

Consentimiento:

[P

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Codigo 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 Investigacién: “Inbound marketing y la intenciéon de compra
de los clientes del restaurante la Collpa, en el distrito de Tarapoto, 2023.”

Nombre del Programa Académico:
Administracion

Autor: DNI:
Garcia Gonzales Lleralith Rosycela 75660544
Muguerza Suarez Juan Carlos 75957989

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

Tarapoto, 25 de mayo de 2023: :

. ../ .
Firma y sello: —W&-—*——

L D s

(SABOYA TORREJON LARRY)

(*) Cédigo de Etica en Investigacién de la Universidad César Vallejo-Articulo 82, 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 institucidon. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis, no se deberd incluir
la denominacién de la organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd necesario describir sus
caracteristicas.




ﬁ Universidad César Vallejo

Ficha de revisién de proyectos de investigaciéon del Comité de Etica en Investigacién

de la EP Administracion
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N*155-2023-VI-UCV

Tituwlo del proyecto de Investigacion: INBOUND MARKETING Y LA INTENCION DE COMPRA DE LOS
CLIENTES DEL RESTAURANTE LA COLLPA, EN EL DISTRITO DE TARAPOTO, 2023
Autor(es): LLERALITH ROSYCELA GARCIA GONZALES
Especialidad del autor principal del proyecto: MARKETING
Programa: Administracion
Otrofs) autor(es) del proyecto: JUAN CARLOS MURGUERZA SUAREZ
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais) TARAPOTO PERU
Cadigo de revision del proyecto: 2023-1  PREGRADO PI TAR C1 04
Correo electrénico del autor de correspondencia/docente asesor: ecordovaca22@ucvvirtual edu pe

x* Criterios de svaluacién we

Cumple No cumple
L Criterios mwetodel égice |

1 El ano de snvinigacin va acorde 3 L limean de del de exudion X

s Mesoona el tanaio de [a poblacién ' panng 3, de inclundn y exchudn muedtss y
*  eaded de andlean © coneponde

s PR

X

3 Preseomla Scharecmca de vaidaoon ¢ matrueento. M comesponde X
Evdencs Ia alvdaccn de mnmumensos mapetando lo exableado m b Ga de daboranda de

4  tmbaos conducentes 3 grados v ttulos (Resolucsin de Vicersectorado de Investigacion N'062 - X
0I5 VI-UCY, sepim Anexo 2 Eval de ymno de expertos). u comesponde

3 Ewndenca la confalubdad del(los) mammenzo(s). » cormesponde X
IL Criterion sticon

6  Evidenca la aceptacion de la imtitucien » desarvallar la investigacion, 4 correspende. hY
Incluye la cana de conseshmmento ( Anexo 1) y'o mentimnento 1afbanado (Anexo 4) sstablecsdo en

Y hwamamum.'&ymmma:\w& X
Imvesngacydn N2062-2003-VI-UCY) w WP

§  Laotm yeferencm van scorde 2 ls de red unfics X
La specanicn del proyecty cumple con Jos hneamenton exableados e of Codigo de Enca en

9 lovesmigacién vigase en especal en w Copinudo I Normas Encas paa ol desarrollo de b X
lovesngacien

Nota: Se considera como APTO, si el provecto cumple con todos los criterios de la evaluacion.

Lima, 07 de julio de 2023
Nombres y apellidos Cargo DNINS Firma
Dr. Victor Hugo Feméndez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Migue! Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876
Mg Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948

Mg Edgard Francisco Cervantes Ramon Miembro 3 06614765




ﬁ Universidad César Vallejo

Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacion de la EP Administracion

Elque suseribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de Administracion, deja constancia que el proyecto de investigacion
titulado “INBOUND MARKETING ¥ LA INTENCION DE COMPRA DE LOS CLIENTES DEL RESTAURANTE LA COLLPA, EN EL DISTRITO DE
TARAPOTO, 2023°, presentado por los autores LLERALITH ROSYCELA GARCIA GONZALES - JUAN CARLOS MURGUERZA SUARES, ha
pasado una revision expedita por Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya, Or. Miguel Bardales Cardenas, Dr. José German Unares Cazola,
Mg. Diana Luclla Huamani Cajaledn, Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramaon, y de acuerdo a la comuncacién remitida el 09 de julio
de 2023 por correo electrdnico se determina que la continuidad para la ejecucion del proyecto de investigacion cuenta con un
dictamen:

(X)favorable ( ) observado ( ) desfavorable,

Lima, 14 de julio de 2023
Nombres y apellidos Cargo DNINS Firma
Dr. Victor Hugo Ferndndez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cérdenas Vicepresidente 08437636 —?
Or. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 Y
Mg. Diana Lucita Huameni Cajaledn Miembro 2 43648948 S

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon Miembro 3 06614765




Anexo 5: Matriz de evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Inbound marketing y la intencién de
compra de los clientes del restaurante la Collpa, en el distrito de Tarapoto, 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 1
Nombres y Apellidos del juez: ROSA JOHANNA CLAVIJO LOPEZ
Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor )
Clinica ( ) Social ( )
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional X )
(

Areas de experiencia ADMINISTRADOR Y DOCENTE INVESTIGADOR

profesional:
Institucion donde labora: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Tleon de'experlenua profesional 2adafios ( )
en el area:
Mas de 5 afios ( X))
2. Propdésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Variable 1: Inbound Marketing: Baranchenko et al,2019.
Autor: Variable 2: Intencién de compra: Garcés et al,2022.
Procedencia: Del autor
Administracién: Virtual
Tiempo de aplicacion: 10 minutos
Ambito de aplicacion: Direccion regional de educacion
Esta compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 15 indicadores y 16
Items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
Significacion: - La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 16 indicadores y 16
Items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
El cuestionario esta compuesta
4. Soporte tedrico

e Variable 1: Inbound marketing
Inbound marketing es una estrategia de marketing digital centrada en la atraccién de los usuarios hacia



una marca, producto o servicio a través de contenido de calidad, relevante y util para el publico objetivo
(Baranchenko et al., 2019).

e Variable 2: Intencion de compra
La intencién de compra es la motivacion que impulsa a un consumidor a comprar un producto o
servicio. Esta motivacién esta basada en factores como las necesidades, deseos, deseos de estatus,
valores, etc. (Garcés et al., 2022).

Variable Dimensiones Definicion
Inbound marketing es una estrategia de marketing digital
centrada en la atraccién de los usuarios hacia una marca,
1. Atraer producto o servicio a través de contenido de calidad,
2. Convertir relevante y (til para el publico objetivo. El objetivo es lograr
Inbound Marketing 3. Cerca del consumidor |que los usuarios encuentren a la empresa sin que la empresa
4. Deleitar tenga que buscarlos. Esta estrategia se centra en la creacion
de contenido de calidad que responda a las preguntas y
problemas de los usuarios, lo que les ayuda a convertirse en
clientes potenciales (Baranchenko et al., 2019).
1. Actitud La intencién de compra es la motivacion que impulsa a un
» 2. Control Persivido consumidor a comprar un producto o servicio. Esta motivacion
Intencion de Compra 3. Norma Subjetiva estd basada en factores como las necesidades, deseos,
4. Conducta deseos de estatus, valores, etc. (Garcés et al., 2022).
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Inbound Marketing y la intenciéon de compra de los
clientes del restaurante la Collpa, en el distrito de Tarapoto, 2023” elaborado por Lleralith Rosycela Garcia
Gonzales y Juan Carlos Muguerza Suarez, en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique
cada uno de los items segun corresponda.

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

facilmente, es
decir, su sintactica
y semantica son

. Moderado nivel

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

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

El item tiene acuerdo) con la dimension.

relacion logica
con la dimensién

0 indicador que

esta midiendo.

. Acuerdo (moderado nivel)

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

. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

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

RELEVANCIA
El item es esencial

. No cumple con el criterio

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




0 importante, es El . :
- o item tiene alguna relevancia, pero otro
de?gc?ueigg Ser 2. Bajo Nivel item puede estar incluyendo lo que mide
) éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel

Variable del instrumento: inbound marketing
e Primera dimension: Atraer

Cla Coh | Rel
Indicadores ftem rida | €' | €V@ Observaciones
d nci nci
a a
. ";QQ',-‘:”—’_':,%;'* S,EO (optimizacién en motores de P-01 4 4 4
AT TGN, busqueda)
&7 ~§"-,'
\ : Redes sociales P-02 4 4 4
. . P-03
Marketing de contenidos Y 04 4 4 4
e Segunda dimension: Convertir
Cla Coh | Rel
Indicadores item | rida | '€ | €V@ Observaciones
/ d nci nci
a a
Formularios P-05 4 4 4
Landing Pages (pagina de aterrizaje) P-06 4 4 4
Call to Action (llamada a la accion) P-07 4 4 4
User experience (experiencia del usuario) | P-08 4 4 4
e Tercera dimensién: Cerca del consumidor
Cla Coh | Rel
. : - ere | eva :
Indicadores Item | rida ; - Observaciones
d nci nci
a a
Email marketing P-09 4 4 4
Workflow (flujo de trabajo) P-10 4 4 4




Lead nurturing (alimentacion de P-11 4 4 4
contactos)
Lead Scoring (calificacién de contactos) P-12 4 4 4
e Cuarto dimension: Deleitar
I (SN e i
Indicadores Item | rida X - Observaciones
d nci nci
a a
Ofertas especiales para generar P-13 4 4 4
recompras
UtI‘|I.2aCI.OI’l de redes sociales para recibir P14 4 4 4
calificaciones
Uso de comentarios positivos P-15 4 4 4
Respuesta a los comentarios P-16
Variable del instrumento: Intencion de Compra
e Primera dimension: Actitud
MEEE
Indicadores Iltem | rida ; - Observaciones
d nci nci
a a
Percepcién de las compras online P-01 4 4 4
Eficiencia de las compras online P-02 4 4 4
Recomendaciones P-03 4 4 4
Comodidad con la pagina web P-04 4 4 4
e Segunda dimension: Control percibido
REEE
Indicadores Iltem | rida ; - Observaciones
d nci nci
a a
Control sobre la compra P-05 4 4 4
Compra virtual conveniente P-06 4 4 4
Nivel de confianza P-07 4 4 4
Ofertas P-08 4 4 4




e Tercera dimension: Norma subjetiva

Cla Coh | Rel
Indicadores ftem | rida | €€ | €v@ Observaciones
d nci nci
a a
. . P-09
Perspectiva de los deméas Y 10 4 4 4
Valor otorgado a la opinién del entorno P-11
4 4 4
sobre compras Y 12
e Cuarta dimensién: Conducta
, cla | 00 | eva
Indicadores Item rida ; - Observaciones
d nci nci
a a
. P-13
Estimulo de compra Y14 4 4 4
- . . P-15
Facilidad de realizar las compras online Y 16 4 4 4

MTRA. ROSA JOHANNA CLAVIJO LOPEZ
DNI N° 44670106
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 estimacién confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente
recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un 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.



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

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Inbound marketing y la intencién de
compra de los clientes del restaurante la Collpa, en el distrito de Tarapoto, 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 2

Nombres y Apellidos del juez: CARLOS ENRIQUE ANDERSON PUYEN
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ()
X
Clinica  ( ) Social ( )
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional X )
Areas de experiencia
profesional: ADMINISTRADOR Y DOCENTE INVESTIGADOR
Institucion donde labora: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Tiempo de experiencia 2 a4 afios ( )
profesional en
el area: Masde 5afios ( X )
2. Propdsito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Variable 1: Inbound Marketing: Baranchenko et al,2019.
Autor: Variable 2: Intencién de compra: Garcés et al,2022.
) Inbound Marketing: Tarapoto/San Martin
Procedencia: Intencion de compra: Tarapoto/San Martin
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 10 minutos
Ambito de aplicacion: Direccion regional de educacion
Esta compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 15 indicadores y 16
Items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
Significacion: - La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 16 indicadores y 16
Items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
El cuestionario esta compuesta

4. Soporte tedrico
e Variable 1: Inbound marketing
Inbound marketing es una estrategia de marketing digital centrada en la atraccién de los usuarios hacia
una marca, producto o servicio a través de contenido de calidad, relevante y util para el publico objetivo
(Baranchenko et al., 2019).



e Variable 2: Intencién de compra
La intencién de compra es la motivacion que impulsa a un consumidor a comprar un producto o
servicio. Esta motivacién esta basada en factores como las necesidades, deseos, deseos de estatus,
valores, etc. (Garcés et al., 2022).

Variable Dimensiones Definicion
Inbound marketing es una estrategia de marketing digital
centrada en la atraccion de los usuarios hacia una marca,
5. Atraer producto o servicio a través de contenido de calidad,
6. Convertir relevante y Util para el publico objetivo. El objetivo es lograr
Inbound Marketing 7. Cerca del consumidor [que los usuarios encuentren a la empresa sin que la empresa
8. Deleitar tenga que buscarlos. Esta estrategia se centra en la creacion
de contenido de calidad que responda a las preguntas y
problemas de los usuarios, lo que les ayuda a convertirse en
clientes potenciales (Baranchenko et al., 2019).
5. Actitud La intencién de compra es la motivacion que impulsa a un
. 6. Control Persivido consumidor a comprar un producto o servicio. Esta motivacion
Intencion de Compra 7. Norma Subjetiva estd basada en factores como las necesidades, deseos,
8. Conducta deseos de estatus, valores, etc. (Garcés et al., 2022).
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Relacion del clima organizacional y el compromiso laboral
de los colaboradores en los supermercados de la provincia de San Martin, 2023”. De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es
decir, su sintactica
y semantica son

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

. Moderado nivel

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

relacion logica
con la dimension
o indicador que
esta midiendo.

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

El item tiene acuerdo) con la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

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

. Totalmente de Acuerdo (alto

nivel)

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

RELEVANCIA

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

. No cumple con el criterio

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

. Bajo Nivel

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




/':y'\"‘:i»,—":'h.\

e NN
\,

£ &7
dof

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

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

sus observaciones que considere pertinente

5.  No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel

e Primera dimension: Atraer

Variable del instrumento: inbound marketing

Cla Coh | Rel
Indicadores item | rida | €€ | €V@ Observaciones
d nci nci
a a
S,EO (optimizacion en motores de P-01 4 4 4
busqueda)
. P-02
Redes sociales Y 03 4 4 4
Marketing de contenidos P-04 4 4 4
e Segunda dimension: Convertir
| cal e | o
Indicadores Iltem | rida ; - Observaciones
d nci nci
a a
Formularios P-05 4 4 4
Landing Pages (pagina de aterrizaje) P-06 4 4 4
Call to Action (llamada a la accién) P-07 4 4 4
User experience (experiencia del usuario) | P-08 4 4 4
e Tercera dimension: Cerca del consumidor
Jea [T 5
Indicadores Item | rida X - Observaciones
d nci nci
a a
Email marketing P-09 4 4 4
Workflow (flujo de trabajo) P-10 4 4 4




Lead nurturing (alimentacion de

P-11 4 4 4
contactos)
Lead Scoring (calificacién de contactos) P-12 4 4 4
e Cuarto dimension: Deleitar
MR
Indicadores Item | rida X - Observaciones
d nci nci
a a
Ofertas especiales para generar P-13 4 4 4
recompras
Utl.|l'2aCI.OI’l de redes sociales para recibir P14 4 4 4
calificaciones
Uso de comentarios positivos P-15 4 4 4
Respuesta a los comentarios P-16
Variable del instrumento: Intencion de Compra
e Primera dimension: Actitud
—Jes [T e
Indicadores Item | rida ; - Observaciones
d nci nci
a a
Percepcién de las compras online P-01 4 4 4
Eficiencia de las compras online P-02 4 4 4
Recomendaciones P-03 4 4 4
Comodidad con la pagina web P-04 4 4 4
e Segunda dimension: Control percibido
Coh | Rel
: Ga ere | eva
Indicadores Iltem | rida ; - Observaciones
d nci nci
a a
Control sobre la compra P-05 4 4 4
Compra virtual conveniente P-06 4 4 4
Nivel de confianza P-07 4 4 4
Ofertas P-08 4 4 4
e Tercera dimension: Norma subjetiva
| ca | e
Indicadores Iltem | rida ; - Observaciones
d nci nci
a a
P-
Perspectiva de los demés 09Y 4 4 4
10
Valor otorgado a la opinién del entorno P-11
4 4 4
sobre compras Y 12




e Cuarta dimensién: Conducta

Coh | Rel
: el ere | eva
Indicadores Iltem rida ; - Observaciones
d nci nci
a a
. P-13
Estimulo de compra Y 14 4 4 4
- . . P-15
Facilidad de realizar las compras online Y 16 4 4 4

DR. CARLOS ENRIQUE ANDERSON PUYEN
DNI N° 16498130
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.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
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Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Inbound marketing y la intenciéon de
compra de los clientes del restaurante la Collpa, en el distrito de Tarapoto, 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 psicol6gico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez 3

Nombres y Apellidos del juez: | pavID NICOLAS ESPINOZA DEXTRE

Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ()

Clinica ( ) Social ( )
Area de formacién académica:

Educativa ( ) Organizacional X )

(
Areas de experiencia
profesional: ADMINISTRADOR Y DOCENTE INVESTIGADOR
Institucion donde labora: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Tiempo de experiencia

profesional en 24 afos ( )

el area: Masde 5afios ( X )
2. Propdsito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
_ Variable 1: Inbound Marketing: Baranchenko et al,2019.
Autor: Variable 2: Intencién de compra: Garcés et al,2022.
Procedencia: Del autor
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 10 minutos
Ambito de aplicacion: Direccién regional de educacion
Esta compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 15 indicadores y 16
Items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
Significacion: - La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 16 indicadores y 16
Items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
El cuestionario esta compuesta

4. Soporte teorico
e Variable 1: Inbound marketing
Inbound marketing es una estrategia de marketing digital centrada en la atraccion de los usuarios hacia
una marca, producto o servicio a través de contenido de calidad, relevante y util para el publico objetivo
(Baranchenko et al., 2019).



e Variable 2: Intencién de compra
La intencién de compra es la motivacion que impulsa a un consumidor a comprar un producto o
servicio. Esta motivacién esta basada en factores como las necesidades, deseos, deseos de estatus,
valores, etc. (Garcés et al., 2022).

Variable Dimensiones Definicion
Inbound marketing es una estrategia de marketing digital
centrada en la atraccion de los usuarios hacia una marca,
9. Atraer producto o servicio a través de contenido de calidad,
10. Convertir relevante y util para el publico objetivo. El objetivo es lograr
Inbound Marketing 11. Cerca del consumidor |que los usuarios encuentren a la empresa sin que la empresa
12. Deleitar tenga que buscarlos. Esta estrategia se centra en la creacion
de contenido de calidad que responda a las preguntas y
problemas de los usuarios, lo que les ayuda a convertirse en
clientes potenciales (Baranchenko et al., 2019).
9. Actitud La intencién de compra es la motivacion que impulsa a un
y 10. Control Persivido consumidor a comprar un producto o servicio. Esta motivacion
Intencién de Compra 11. Norma Subjetiva estd basada en factores como las necesidades, deseos,
12. Conducta deseos de estatus, valores, etc. (Garcés et al., 2022).
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, usted le presentd el cuestionario “Relacion del clima organizacional y el compromiso laboral de
los colaboradores en los supermercados de la provincia de San Martin, 2023”. De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

facilmente, es
decir, su sintactica
y semantica son

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

. Moderado nivel

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

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

El item tiene con la dimensién.

relacion logica
con la dimension
o indicador que
esta midiendo.

acuerdo)

. Acuerdo (moderado nivel)

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

. Totalmente de Acuerdo (alto

nivel)

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

RELEVANCIA

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

. No cumple con el criterio

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

. Bajo Nivel

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

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

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

sus observaciones que considere pertinente

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel

Variable del instrumento: inbound marketing

e Primera dimensioén: Atraer

Coh | Rel
. clz ere | eva
Indicadores Iltem | rida ; - Observaciones
d nci nci
a a
S,EO (optimizacién en motores de P-01 4 4 4
busqueda)
. P-02
Redes sociales Y 03 4 4 4
Marketing de contenidos P-04 4 4 4
e Segunda dimensién: Convertir
Coh | Rel
. e ere | eva
Indicadores Iltem | rida ; - Observaciones
d nci nci
a a
Formularios P-05 4 4 4
Landing Pages (pagina de aterrizaje) P-06 4 4 4
Call to Action (llamada a la accion) P-07 4 4 4
User experience (experiencia del usuario) | P-08 4 4 4
e Tercera dimensién: Cerca del consumidor
NEEE
Indicadores Iltem | rida ; - Observaciones
d nci nci
a a
Email marketing P-09 4 4 4
Workflow (flujo de trabajo) P-10 4 4 4
Lead nurturing (alimentacion de P-11 4 4 4
contactos)
Lead Scoring (calificacién de contactos) P-12 4 4 4




e Cuarto dimensién: Deleitar

Cla Coh | Rel
Indicadores item | rida | €' | €V@ Observaciones
d nci | nci
a a
Ofertas especiales para generar P-13 4 4 4
recompras
Utilizacion de redes sociales para recibir
calificaciones P-14 4 4 4
Uso de comentarios positivos P-15 4 4 4
Respuesta a los comentarios P-16
Variable del instrumento: Intencion de Compra
e Primera dimensién: Actitud
NEEE
Indicadores Iltem | rida ; - Observaciones
d nci | nci
a a
Percepcién de las compras online P-01 4 4 4
Eficiencia de las compras online P-02 4 4 4
Recomendaciones P-03 4 4 4
Comodidad con la pagina web P-04 4 4 4
e Segunda dimension: Control percibido
Coh | Rel
‘ ca ere | eva q
Indicadores Iltem | rida ; - Observaciones
d nci | nci
a a
Control sobre la compra P-05 4 4 4
Compra virtual conveniente P-06 4 4 4
Nivel de confianza P-07 4 4 4
Ofertas P-08 4 4 4
e Tercera dimension: Norma subjetiva
NEEE
Indicadores Iltem | rida ; - Observaciones
d nci | nci
a a
. . P-09
Perspectiva de los deméas Y 10 4 4 4
Valor otorgado a la opinién del entorno P-11
4 4 4
sobre compras Y 12




e Cuarta dimensién: Conducta

Coh | Rel
: el ere | eva
Indicadores Iltem rida ; - Observaciones
d nci nci
a a
. P-13
Estimulo de compra Y 14 4 4 4
- . . P-15
Facilidad de realizar las compras online Y 16 4 4 4

DR. DAVID NICOLAS ESPINOZA DEXTRE
DNI N° 43724426

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.
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Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Inbound Marketing y la intencién
de compra de los clientes del restaurante la Collpa, en el distrito de Tarapoto,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 psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez 4
Nombres y Apellidos del juez: EDMAN JUNIOR SILVA HUAMANTUMBA
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor X )
) Clinica ( ) Social ( )
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional (X )
Areas de experiencia DOCENTE UNIVERSITARIO EN GESTION EMPRESARIAL — GESTION
profesional: | PUBLICA — PLAN DE NEGOCIOS Y COMPORTAMIENTO ORGANIZACIONAL
Institucion donde labora: UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
el area: Mas de 5afios ( X )
2. Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
_ Variable 1: Inbound Marketing: Baranchenko et al,2019.
Autor: Variable 2: Intencion de compra: Garcés et al,2022.
- Inbound Marketing: Tarapoto/San Martin
Procedencia: Intencién de compra: Tarapoto/San Martin
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 10 minutos
Ambito de aplicacion: Establecimiento
Esta compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 15 indicadores y 16
Sianificacion: items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
ignificacion: |- La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 12 indicadores y 16
Items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
4, Soporte tedrico

e Variable 1: Inbound Marketing
Inbound marketing es una estrategia de marketing digital centrada en la atraccion de los usuarios hacia
una marca, producto o servicio a través de contenido de calidad, relevante y util para el publico objetivo.
El objetivo es lograr que los usuarios encuentren a la empresa sin que la empresa tenga que buscarlos.
Esta estrategia se centra en la creacion de contenido de calidad que responda a las preguntas y
problemas de los usuarios, lo que les ayuda a convertirse en clientes potenciales (Baranchenko et al.,
2019).



e Variable 2: Intencién de Compra
La intencién de compra es la motivacion que impulsa a un consumidor a comprar un producto o servicio.
Esta motivacion esta basada en factores como las necesidades, deseos, deseos de estatus, valores, etc.
(Garcés et al., 2022).

Variable

Dimensiones

Definicion

Inbound Marketing

13. Atraer

14. Convertir

15. Cerca del consumidor
16. Deleitar

Inbound marketing es una estrategia de marketing digital
centrada en la atraccion de los usuarios hacia una marca,
producto o servicio a través de contenido de calidad,
relevante y (til para el puablico objetivo. El objetivo es lograr
que los usuarios encuentren a la empresa sin que la empresa
tenga que buscarlos. Esta estrategia se centra en la creacion
de contenido de calidad que responda a las preguntas y
problemas de los usuarios, lo que les ayuda a convertirse en
clientes potenciales (Baranchenko et al., 2019).

Intencién de Compra

13. Actitud

14. Control Persivido
15. Norma Subjetiva
16. Conducta

La intencion de compra es la motivaciéon que impulsa a un
consumidor a comprar un producto o servicio. Esta motivacion
estd basada en factores como las necesidades, deseos,
deseos de estatus, valores, etc. (Garcés et al., 2022).

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Inbound Marketing y la intencién de compra de los
clientes del restaurante la Collpa, en el distrito de Tarapoto,2023” elaborado por Lleralith Rosycela Garcia
Gonzales y Juan Carlos Muguerza Suarez, en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique
cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,
su sintactica y
semantica son

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

relacién légica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

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

dimensioén.

. Acuerdo (moderado nivel)

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

midiendo.
Totalmente de Acuerdo (alto| EI item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
RELEVANCIA . No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea

afectada la medicion de la dimension.




El item es esencial o
importante, es decir | 2. Bajo Nivel
debe ser incluido.

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

3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

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

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Inbound Marketing
o Atraer

Clarid|Coher| Relev

. - Observaciones
ad |encia|ancia

Indicadores item

SEO (optimizacion en motores de po1| 3 4 4

blsqueda)
»‘3—’_“‘,@ Redes Sociales P-02| 3 3 3
| ﬁ ' : Marketing de contenidos ng’ Y4 3 3
V/ e Convertir:
(ﬂ Indicadores item claoe Coh_er Relgv Observaciones
,r" ad [encia|ancia
i | Formularios P-05| 4 3 4
g"
Landing Pages (pagina de aterrizaje) P-06| 4 3 3
Call to Action (llamada a la accién) P-07| 4 4 3

User experience (experiencia del

. P-08 3 4 3
usuario)

e Cerca del consumidor:

Clarid|Coher| Relev

Indicadores ftem ; X Observaciones
ad |encia|ancia
Email marketing P-09| 3 4 3
Workflow (flujo de trabajo) P-10| 4 4 3

Lead nurturing (alimentacion de

P-11| 4
contactos) 3 3

p-12| 4 3 4

Lead Scoring (calificacion de contactos)




e Deleitar:

. . Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad |encialancia Observaciones
Ofertas especiales para generar P13l 3 4 4
recompras
Ut|_||_zaC|_on de redes sociales para recibir p1al 2 3 4
calificaciones
Uso de comentarios positivos P-15| 3 3 3
Respuesta a los comentarios P-16 | 4 4 4
Variable del instrumento: Intencién de Compra
e Actitud:
Indicadores ftem Clerie Coh_er REIE.’V Observaciones
ad |encia|ancia
Percepcion de las compras online P-01| 4 4 4
Eficiencia de las compras online P-02| 3 3 3
Recomendaciones P-03| 3 3 3
Comodidad con la pagina web P-04| 3 3 3
e Control Percibido
Indicadores item Clente Leie) melzy Observaciones
ad [encia|ancia
Control sobre la compra P-05| 3 4 4
Compra virtual conveniente pP-06 | 3 4 4
Nivel de confianza P-07| 3 3 4
Ofertas P-08| 3 4 4
¢ Norma Subjetiva:
Indicadores ftem clere Coh_er Relgv Observaciones
ad |encia|ancia
Perspectiva de los demas P-gg o3 4 3
Valor otorgado a la opinién del entornolP-11 Y
4 3 4
sobre compras 12




e Conducta:

. . Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad |encialancia Observaciones
Estimulo de compra P'ii’ 1 s 3 3
- . . P-15Y
Facilidad de realizar las compras online 16 4 4 4

DR. EDMAN JUNIOR SILVA HUAMANTUMBA
DNI N° 45834373

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 Hyrkés et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 6: Escalas de valoracién

Escala de valoracion Alfa de Cronbach

Intervalo al que pertenece el Valoracion de la fiabilidad de los
coeficiente alfa de Cronbach items analizados
[0:05] Inaceptable
[0.5:06] Pobre
[06:07] Débil
[0.7:08] Aceptable
[0.8:09] Bueno
[0.9:1] Excelente

Nota. Chaves-Barboza & Rodriguez-Miranda (2018).

Escala de valoracion de Pearson/ Rho de Spearman

Tabla de correlaciones

Los coeficientes pueden variar de —1.00 a 1.00, donde:

-1.00 = correlacién negativa perfecta. (“A mayor X, menor Y”, de manera proporcional.
Es decir, cada vez que X aumenta una unidad, Y disminuye siempre una cantidad
constante). Esto también se aplica “a menor X, mayor Y”.

-0.90 = Correlacion negativa muy fuerte.

-0.75 = Correlacién negativa considerable.

-0.50 = Correlacion negativa media.

-0.25 = Correlacion negativa débil.

—-0.10 = Correlacion negativa muy débil.

0.00 = No existe correlacion alguna entre las variables.

0.10 = Correlacion positiva muy débil.

0.25 = Correlacioén positiva débil.

0.50 = Correlacion positiva media.

0.75 = Correlacion positiva considerable.

0.90 = Correlacion positiva muy fuerte.

1.00 = Correlacion positiva perfecta (“A mayor X, mayor Y” o “a menor X, menor Y”, de
manera proporcional. Cada vez que X aumenta, Y aumenta siempre una cantidad

constante, igual cuando X disminuye).

Nota. Hernandez y Mendoza (2018).



