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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la influencia del
inbound marketing en la fidelizacion de los clientes de la funeraria Poderoso Divino
Nifio E.I.R.L Piura, 2022. En cuanto a la investigacion es correlacional causal, en
cuanto al tipo de investigacion fue aplicada, de disefio no experimental transversal,
con enfoque mixto, debido a que se aplicé una encuesta a los clientes de la funeraria
y se entrevisto al gerente general. En el cuestionario se plantearon 28 preguntas,
las cuales fueron aplicadas a 108 clientes de la funeraria; en cuanto al muestreo
utilizado fue probabilistico. En lo que respecta a las variables el inbound marketing
y la fidelizacién de los clientes de la funeraria se obtenido un coeficiente de
Spearman de 0,909 y un nivel de significancia bilateral de 0,00 (p<0,05) estos
resultados nos indican que existe una correlacién positiva alta y a su vez sefialan
gue si hay influencia entre ambas variables. De acuerdo a los resultados obtenidos
la funeraria cuenta con ventajas corporativas debido a que hay una variedad de
productos en los cuales resalta la buena calidad, existe un buen clima laboral, lo
que les permite a los trabajadores estar motivados al momento de realizar una
venta, ademas la atencidén que se les brinda a los clientes es adecuada y oportuna,
lo cual ha permitido que los clientes tengan presente la marca. Sin embargo, la
funeraria cuenta con poca participacion en los medios digitales, motivo por el cual
hay poca interaccion con los clientes via online. Se llegé a la conclusién sobre la
importancia de fidelizar clientes mediante el uso de los medios digitales brindando
informacion atil que ayude a cumplir con sus expectativas; creando contenido
atractivo a través de paginas de Facebook, los sitios web, que finalmente atraigan

al cliente y se genere una relacion de confianza.

Palabras clave: Inbound marketing, fidelizacién, calidad



Abstract

The general objective of the present investigation was to determine the influence of
inbound marketing on the loyalty of the clients of the funeral home Poderoso Divino
Nifio E.I.R.L Piura, 2022. As for the investigation, it is causal correlational, in terms
of the type of investigation it was applied, of a cross-sectional nonexperimental
design, with a mixed approach, due to the fact that a survey was applied to the clients
of the funeral home and the general manager was interviewed. In the questionnaire,
28 questions were raised, which were applied to 108 clients of the funeral home; As
for the one used, it was probabilistic. With regard to the variables inbound marketing
and customer loyalty of the funeral home, a Spearman coefficient of 0.909 and a
bilateral significance level of 0.00 (p<0.05) were obtained. These results indicate
that there is a high positive confirmation and in turn indicate that there is an influence
between both variables. According to the results obtained, the funeral home has
corporate advantages because there is a variety of products in which good quality
stands out, there is a good working environment, which allows workers to be
motivated when making a sale, in addition, the attention provided to customers is
adequate and timely, which has allowed customers to keep the brand in mind.
However, the funeral home has little participation in digital media, which is why there
is little interaction with customers online. The conclusion was reached about the
importance of customer loyalty through the use of digital media by providing useful
information that helps meet their expectations; creating attractive content through
Facebook pages, websites, which will finally attract the customer and build a

relationship of trust.

Keywords: Inbound marketing, loyalty, quality



INTRODUCCION

En los ultimos afos el rubro funerario ha crecido significativamente, motivo por el
cual los usuarios o clientes cada dia se han vuelto mucho mas selectivos a la hora
de elegir un bien o servicio y mucho mas aun en temas relacionados con la muerte,
asi mismo las competencias estan luchando por sobrevivir en un mundo de
constante cambio, teniendo en cuenta que el consumidor de hoy en dia es mas

exigente por lo tanto requiere de servicios de calidad y precios acorde al mercado.

A nivel Internacional se menciona a Sanchez et al (2020), quienes indican
que las compaiiias actualmente han decidido usar las herramientas digitales en la
metodologia online para desarrollar nuevas estrategias digitales. El objetivo de
dicha investigacion se da con la finalidad de generar estrategias como herramientas
competitivas en las tiendas en linea a través de la red social Instagram. El resultado
principal que se obtuvo fue que la gestion de marca que se aplicé obtuvo un alcance
de 921 personas y género 3.8 % de clientes fieles que suscribieron a la marca. Se
concluye finalmente que la estrategia planteada se puede aplicar para otras

entidades del sector comercial

El diario Alhaurin (2018) sefala que el inbound marketing consiste en
sincronizar la empresa con el publico y a la vez busca incrementar la percepcion
gue tienen los clientes potenciales del valor de la marca o producto. Al lograr una
mejor sensacion, genera que la oferta que realiz6 la empresa sea bien recibida por
el usuario y se logren los resultados esperados. Es importante que nuestros clientes
se puedan convertir en los promotores de la marca ya sea un bien o servicio nada

mas poderoso que hacer publicidad gratis mediante los mismos consumidores.

A nivel nacional se menciona a la revista espacios (2020) que indica que el
inbound marketing permite que las empresas se adapten al instante y amplia la
adquisicion de clientes realizando de manera instantanea las estrategias que se

necesitan para seguir generando demanda a un corto y largo plazo,



recuperandose con mas facilidad en una etapa de crisis y volviendo a la etapa de

crecimiento.

La problematica a estudiar se centra en la disminucion de ventas de la
funeraria Poderoso Divino Nifio lo cual se debe a que hay falta de vision por parte
de la gerencia, debido a que no hay un liderazgo que este 100% comprometido en
los procesos de cambio en cuanto a los niveles; por lo que se ha podido detectar
gue al no contar con directivos altamente capacitados y sobre todo comprometidos
con el negocio existe deficiencia en implementar nuevos productos y estrategias de
venta, tampoco se percibe una buena publicidad, falta de presencia en los medios
digitales, no sé realiza un seguimiento a los clientes. Todo lo mencionado genera
que haya una menor participacion en el mercado, ocasionando que las ventas

disminuyan.

Es importante que la funeraria priorice la implementacion del inbound
marketing, debido a que en esta industria de constante evolucién donde las redes
sociales como Facebook, Instagram, tik tok representan una ayuda para posicionar
tanto el producto como los servicios, por tal razén el inbound marketing, juega un
papel preponderante al estar orientado en captar la atencion del publico de forma
efectiva, generando que las personas visiten la pagina web de la empresa, se logre

concretar la venta y ver el nivel de satisfacciéon de los clientes.

Frente a esta situacion se plantea como problema general ¢ De qué forma el
inbound marketing influye en la fidelizacion de los clientes de la funeraria Poderoso
Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022? Asi mismo se plantearon los siguientes problemas
especificos: (a) ¢ De qué manera la atraccion de visitas influye en la fidelizacién de
los clientes de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022? (b) ¢ Cémo la
conversion de visitas influye en la fidelizacion de la funeraria Poderoso Divino Nifio
E.ILR.L Piura, 2022 (c) ¢De qué forma el cierre influye en la fidelizacion de los
clientes de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.l.LR.L Piura, 2022? (d) ¢De qué
manera el deleite influye en la fidelizacion de los clientes de la funeraria “Poderoso
Divino Nifio” E.I.R.L Piura, 20227



Se considera una justificacion practica ya que segun Bilbao y Escobar (2020)
se da cuando se desarrolla una investigacion que busca dar solucion a un problema
0 busca disefiar una estrategia donde ayuda a resolverlo. Debido a que
evaluaremos el inbound marketing identificando su estrategia para captar clientes
y asi lograr fidelizarlos. Se considera justificacion econdémica porque de acuerdo a
Baena (2017) aduce que es aquella investigacion en la cual debe definir si lograra

recuperar el dinero que se invierte mediante su proceso.

En cuanto al objetivo general se ha formulado el siguiente: Determinar la
influencia del inbound marketing con la fidelizacidon de los clientes de la funeraria
Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022 y en cuanto a los objetivos especificos
(a) Analizar la influencia de la atraccion de visitas en la fidelizacién de los clientes
de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022 (b) Describir la influencia
de la conversion de visitas en la fidelizacion de la funeraria Poderoso Divino Nifio
E.I.R.L Piura, 2022 (c) Definir la influencia del cierre en la fidelizacion de los clientes
de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022 (d) Identificar la influencia
del deleite en la fidelizacion de los clientes de la funeraria Poderoso Divino Nifio
E.l.R.L Piura, 2022

En cuanto a la formulacién de la hipétesis general se ha planteado la sgte:
El inbound marketing se relaciona con la fidelizacion de los clientes de la funeraria
Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura-2022. Las hipoétesis especificas son: (a) La
atraccion de visitas influye en la fidelizacion de los clientes de la funeraria Poderoso
Divino Nifio E.LR.L Piura, 2022 (b) La conversion de visitas influye
significativamente en la fidelizacion de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.l.LR.L
Piura, 2022 (c) El cierre influye significativamente en la fidelizacién de los clientes
de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.l.R.L Piura, 2022 (d) El deleite influye

significativamente en la fidelizacion de los clientes de la funeraria Poderoso Divino

Nifio E.l.R.L Piura, 2022.



Il.  MARCO TEORICO

En los antecedentes internacionales se menciona a Ferreira (2019) con su trabajo
denominado A chegada do inbound marketing ao mercado brasileiro, tiene como objetivo
general analizar la llegada del inbound marketing a Brasil en la cual se busca identificar
como la metodologia fue utilizada por las entidades del mercado nacional y por lo tanto
la metodologia implementada es prometedora para cambiar la perspectiva de la
comercializacion. La técnica utilizada fue la entrevista y los métodos de grupo focal y el
estudio estuvo compuesto por 3 grupos de profesionales de la publicidad y el marketing,
el cual se desarroll6 a través de una videoconferencia para poder realizar este analisis,
como respuesta que el inbound marketing como medio interno y que los informes
apuntan a la compra de medios digitales. Ademas, se realiz6 una entrevista al director
ejecutivo de la compafia en la ciudad de Brasil. Se llegé a la conclusién de que esta
investigacion busca impulsar las lineas investigacion buscando de esta manera
comprender el mercado de los clientes de la publicidad marketing en Brasil ya que este
nicho cambia de comportamiento ya que quiere comprender el comportamiento de las

posibles formas de actuar.

Paez (2019) en su investigacion titulada Inbound Marketing y Growth Hacking
como estrategias de marketing digital y su impacto en los millenials bogotanos tuvo
por objetivo general entender sobre el impacto que generan o generaron las campafias
de contenido Unico, util el cual estuvo pensado en la generacién millenials de la ciudad
de Bogota para convertir acciones de compra o0 que estén dispuestos a comprar un
producto o servicio. Para este trabajo se utilizé un analisis de tipo cuantitativo y el
desarrollo es en base al método hipotesis deductivo en el cual se pretende determinar
la verdad o falsedad de la hip6tesis que se planteé de acuerdo a las consecuencias
gue se han observado y de las conclusiones que han sido obtenidas en el trabajo de
investigacion. Para este trabajo se utilizé un disefio el cual fue no experimental ya que
solo se observan los fenomenos y como se desarrollan de manera natural. Se llegé a
la conclusion de que la generacion de los millennials, busca un contenido que sea
calidad que no sea intrusivo ya que al final el que toma la decisién de comprar es el
cliente y sentirh mas comodo con la marca que le brinden respeto y con la que pueda

tener un diélogo.



En cuanto a los antecedentes Nacionales los autores Mila y Quiroz (2022) en su
investigacion titulada relacion entre el Inbound marketing y la intencion de recompra de
los clientes de Latala en Instagram — 2021 en Lima tiene como objetivo determinar la
relacion existente de las estrategias de Inbound Marketing implementadas por Latala.
Esta investigacion emplea un enfoque y un disefio metodolégico de tipo cuantitativo
ademas de ser aplicado y en cuanto a su disefio es no experimental para lo cual se
tomo una muestra de 837 clientes los cuales son de los meses de enero hasta el mes
de diciembre. Se llegé a la conclusion de que las estrategias que se han implementado
en la etapa del cierre se relacionan de manera positiva en lo referente a la intencion de
la recompra de los usuarios de Latala ya que se pudo encontrar una correlacion
favorable en la prueba de hipotesis ya que se obtuvo como puntuacion 0,624 en el Rho
de Spemann.

Segun Apaza y Pariapaza (2022) con su investigacion titulada el Inbound
marketing y fidelizacion del cliente en un salén de belleza, Arequipa, 2022 se plante6
como objetivo general determinar la relacién entre el inbound marketing y la fidelizacion
del cliente en un salén de belleza, Arequipa 2022 para esta investigacion se empleé
una metodologia aplicada en cuanto al tipo de enfoque fue cuantitativo para el disefio
se utilizé un corte transversal ademas de ello la poblacion y muestra estuvo conformada
por 90 clientes que son fieles al salén de belleza, los cuales han sido seleccionados
mediante un muestro el cual fue de tipo no probabilistico, ademas de ello se aplicé una
encuesta como técnica y como un instrumento se utilizé un cuestionario de tipo Likert
en el cual se obtuvo el cuestionario una fiabilidad de 0.948 y en el cuestionario de 0.953
en lo que respecta la fidelizacién del cliente. Teniendo como principales resultados una
existencia positiva de la relacion entre el inbound marketing y la dimension denominada
la lealtad del comportamiento. Se concluye que existe una relacién positiva alta entre

las variables estudiadas ya que se obtuvo como resultado un

Rho de Spemann de 0.726.

Por otro lado, Moncada (2019) en su trabajo de investigacion denominado
estrategia de marketing social - inbound marketing y su impacto en el nivel de ventas
de la empresa CISESA Movistar — Chepén en el que planteé como objetivo
determinar el impacto de las estrategias ya sea para el marketing social asi como

tambien del Inbound marketing en las ventas de la empresa. Referente al disefio de



la investigacion fue descriptiva y correlacional a lo que respecta a los instrumentos
se utilizaron encuestas y entrevistas. Asimismo, se concluye que antes de esta
técnica habia deficiencias como la falta de organizacién, falta de atencion a los
clientes, etc. Finalmente, como segunda conclusion que al aplicar el inbound
marketing se logré un incremento en el numero de clientes que representa un 17 %

estos fueron captados a través de redes sociales.

Sena y Valle (2020) en su tesis tiene como objetivo general determinar de
gué manera el inbound marketing y su influencia en la decision de compra de los
clientes de la red de mercadeo ZRIIl, Huaraz. En cuanto a la metodologia ha sido
cuantitativa a lo que refiere el disefio ha sido no experimental ademas se utilizé
como instrumento un cuestionario el cual estuvo conformado por 39 preguntas.
como conclusion se obtuvo que el proceso de ventas influye en la decision de
compra ya que en la prueba Eta fue de 0,752 alcanzando un nivel alto del 79% lo
cual quiere decir que hay un buen nivel de atraccion en cuanto a las publicaciones
son realizadas en las distintas redes sociales y pag web, esto conlleva un aumento
de las ventas realizadas y que el cliente logre estar satisfecho con la compra de

productos.

Arellano y Livia (2020) en su trabajo de investigacion denominado Inbound
marketing y posicionamiento digital de la empresa Motoxpress SAC Lima
Metropolitana 2020 plantea como objetivo describir la relacién entre las variables
del inbound marketing y posicionamiento digital, Lima Metropolitana 2020. Se utilizé
un enfoque cuantitativo en cuanto al nivel fue correlacional en cuanto al disefio fue
no experimental y se uso6 un corte transversal. En cuanto a la muestra se conformoé
por 238 clientes y se realizé6 mediante la férmula probabilistica de la poblacién y
referente al cuestionario se compuso por 29 preguntas de las cuales 16 de estas
preguntas de acuerdo a la variable 1 y 13 fueron para la variable 2, el cuestionario
se realiz6 mediante Google forms en donde se obtuvo el alfa de cronbach de 0.883
en donde el nivel de la confiabilidad estadistica fue alta y en la validacién referente
al contenido se obtuvo 93%. Se lleg6 a la conclusién de si hay relacién entre ambas
variables la del inbound marketing y la primera variable que hace referencia al

posicionamiento en el cual hay un nivel de significancia de 0, 000<0,05 por lo cual



el coeficiente de correlacion de Rho spearman fue de 0.748 lo que hace referencia

a que existe una relacion positiva considerable.

Por otro lado, Castilla (2019) tiene como trabajo de investigacion el Inbound
marketing y proceso de ventas de la empresa Travelcan Peru, 2019 el objetivo de
la presente investigacion fue determinar la relacion entre el inbound marketing y el
proceso de ventas en los trabajadores de la empresa Travelcan Perd, 2019 en
Chiclayo. Para dicha investigacion se utilizé un método hipotético deductivo en
cuanto al disefio fue no experimental y de corte transversal en cuanto a la muestra
estuvo conformada por 100 trabajadores. Para demostrar la confiabilidad de los
instrumentos se considero la validez de contenido mediante el juicio de expertos y
se utilizé la técnica de la encuesta acompafiada de su instrumento el cuestionario
del inbound marketing y el proceso de ventas; para la medicion de la muestra se
utilizé el alfa de cronbach obteniendo como resultado 0,895 de la variable de la
primera variable que hace referencia al inbound marketing. En cuanto a las
conclusiones se logré determinar la existencia entre las 2 variables: la relacion entre
el inbound marketing y las ventas, se llego a la conclusién de existe un arduo trabajo
por parte del area de publicidad. De acuerdo a los resultados que se obtuvieron se

logra evidenciar que el inbound es un aspecto fundamental.

Castillo y Diaz (2018) en su trabajo de investigacion denominado Inbound
marketing en la empresa Multimedia Tecnoldgica S.A.C., Lima plantearon como
objetivo general determinar en qué medida se llega a aplicar el inbound marketing
en la empresa Multimedia Tecnoldgica S.A.C., Lima. En cuanto al estudio que se
realizd fue cuantitativo el nivel utilizado fue descriptivo en cuanto disefio de esta
investigacion fue no experimental en cuanto al corte fue transversal y la poblaciéon
se conformé por 30 clientes de la compafiia. La técnica utilizada fue una encuesta
y en cuanto al instrumento se utilizé un cuestionario en el cual se llegd a obtener
como resultado un 0.827 el cual fue el nivel de confiabilidad en cuanto a los datos
fueron tabulados y procesados mediante el sistema SPSS N°22 en cual se
obteniéndose como resultado 50% (15) en la variable de considera el inbound
marketing en un nivel medio genera que la compafia estudiada aumente la

probabilidad de que haya disminucion de clientes y la principal causa seria de no



usar promociones mediante los canales de manera digital que se acoplen a sus

necesidades de los clientes.

También se menciona a Zapata (2018) en su trabajo de investigacién llamado
aplicacion del modelo Inbound Marketing para incrementar las ventas en la empresa
de Transportes Chiclayo S.A. 2018 tiene como objetivo general aplicar las
estrategias que estén basadas en el modelo inbound marketing que permita el
incremento de las ventas en la Empresa De Transportes Chiclayo S.A. 2018. Para
esta investigacion se empleo un disefio experimental respecto a la muestra estuvo
conformada por los 23 documentos que fueron los Ultimos los cuales estuvieron
relacionados a las ventas de los periodos del 2017 y del periodo 2018 los cuales se
basaron en la técnica de andlisis documentario y en cuanto al instrumento fue una
ficha de registro, el cual fue de gran ayuda para el analisis de las ventas y permitid
que se lograran los objetivos que se habian planteado, obteniendo como resultado
mas alto en el mes de noviembre en el cual se obtuvo una tasa alta de 4.1% por lo
cual se concluyé que al aplicarse el inbound marketing en la empresa logra
incrementar significativamente las ventas del servicio que se ofrece, ya que los
clientes que la gran mayoria de clientes pasa mas tiempo en internet y también en

redes sociales.

Respecto a la variable Inbound marketing Dakouan (2019) sefiala que la
finalidad del inbound se basa en la identificacion de los clientes objetivos lo cual
permite que haya una mejor focalizacion en cuanto a la audiencia debido a que
emplea un mecanismo de comunicacion. En cuanto a la dimensién de atraer visitas
Portillo (2016) menciona que los clientes son conquistados a través de la pagina
web o incluso a mediante de las diferentes redes sociales con el fin de que se
conviertan en seguidores o consumidores. Como indicadores se tiene a las palabras
clave que son aquellas palabras que se utilizan en los buscadores estan pueden ser
1 o0 4 palabras esto se realiza con la finalidad de obtener mas click en la web (Salas,
2017). Asi también se menciona al indicador de optimizacion del sitio web de
acuerdo a Gutiérrez (2018) la optimizacion del sitio consiste en ubicarse en el primer
lugar de la busqueda que los usuarios realizan en los diferentes motores de
busqueda cuando insertan palabras o incluso frases al momento de realizar su

busqueda. Por otro lado, se tiene el indicador denominado redes sociales para lo



cual se menciona a Velasquez (2021) quien sefiala que se puede lograr la atencion
de los clientes ya que permite que haya una comunicacibn mediante y permite

atender las dudas de los clientes.

Como segunda dimensién se menciona a la conversion de visitas el cual es
un factor muy importante ya que estas técnicas estdn relacionadas a las
necesidades de los consumidores para de esta manera poder convertirlos en
clientes. Su finalidad consiste en realizar una serie de procesos para que luego se
puedan realizar técnicas como el email marketing (Castro, 2018). Asi mismo como
indicador se menciona a las paginas web segun Peiro (2019) se define como un
documento mediante el cual se puede acceder desde diferentes tipos de
navegadores el Unico requisito es que tenga internet en el cual se pueden incorporar
audios, textos, videos e incluso distintas combinaciones. Por otro lado, se sefala al
indicador denominado blog de acuerdo con Delgado (2022) es una pagina web es
también conocido como bithcoras mediante la cual se puede crear y difundir
contenido en la mayor parte de casos se realiza mediante un tema concreto. Por
altimo, se menciona a los formularios segun Garrido (2023) sefiala que son de gran
utiidad ya que son faciles y sencillos ademas ofrecen respuestas &agiles y
adecuadas.

Como tercera dimension se menciona al cierre el cual es un procedimiento
que se da al cuando se ha finalizado el proceso y en donde se ha obtenido un cliente
debido a que ya ha habido un seguimiento anteriormente y ha decidido adquirir un
bien o servicio (Milla y Quiroz, 2021). Como indicador niamero uno tenemos al
servicio de post venta segun Arrieta (2018) Un buen servicio de postventa no solo
logra que haya grandes ventajas, sino que existe la posibilidad de que el usuario
regrese a la empresa o incluso que nos pueda recomendar a otros clientes, nos
permite también mantener contacto y crear una larga duracién con los clientes.
Como siguiente indicador se menciona al correo electronico el cual se considera
gue arroja mejores resultados debido a que es una manera directa de llegar a los
usuarios (Perez, 2022). Por ultimo, se menciona a la calidad de servicio, a lo largo
de los afos ha logrado ser de suma importancia en los diferentes rubros, ya que en
la actualidad los usuarios son mas exigentes y con expectativas mas altas, es por

esta razon que se necesita que este valor agregado que se les otorga



constantemente mejore. Cuya finalidad consiste en permitir que sea satisfactoria la

decision de compra (Rojas, 2018).

Asi mismo se menciona la cuarta dimension deleitar la cual segun
Chugquilliquen y Vasquez (2021) consiste en una etapa de seguimiento a los clientes
esto mediante de las redes sociales o través de encuesta para luego poder
fidelizarlos y lograr convertirlos en embajadores de la marca. Como siguiente
indicador tenemos a la eficiencia en el servicio desempefia un rol de suma
importancia en la atencion al cliente y en la rapidez con la que se los atiende, ya
gue esto va a ser decisivo para que decida si comprar 0 no en la empresa, al tener
un mal servicio no solo se pierde al cliente sino también dinero (Diaz, 2019).
Ademas, se menciona al indicador seguridad a los clientes que consta de hacer que
este se sienta contento con la atencidén que se le puede brindar. Si se logra este
aspecto obtendremos su confianza para que nos regrese a comprar (Hammond,
2019). Finalmente se menciona a la satisfaccion la cual se basa en la atencion del
servicio por parte de los trabajadores de las organizaciones. Es por esta razén que
los colaboradores deben estar completamente capacitados y a la vez
comprometidos con la empresa, para de esta manera pueda resolver cualquier tipo
de duda por parte de los clientes, debido a que, si este percibe que el trabajador no

tiene el conocimiento necesario, deducird que hay un mal servicio (Gonzales, 2016).

Como segunda variable se menciona a la fidelizacion de acuerdo a Ortiz
(2017) menciona que es una estrategia que utiliza la empresa la cual tiene como
finalidad mantener una relacion sélida y duradera con los clientes y que ademas
busca lograr que los clientes no piensen ni siquiera en la opcién de comparar los
productos que ofrece la organizacion con la competencia. Como dimension se
menciona a los principios donde Leena (2020) sefiala que son aplicables para todos
en general dejando de lado su experiencia o creencia, se debe tener en cuenta
también que es primordial la relacion entre personas. Es por ello que el autor
menciona 3 principios los cuales seran nuestros indicadores:

-Primer indicador se menciona a la empatia: Es un aspecto muy importante
ya que de esta manera nos podremos ganar a nuestros clientes ya que no solo los
escuchamos, sino que también los oimos y esto nos permitira relacionarnos con

ellos.
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-Segundo indicador la responsabilidad: para lo cual el autor sefiala que a
través de ella se puede ganar la confianza de los clientes cuando se asume la
responsabilidad de realizar como deberian realizarse las cosas, ya que les damos

a los demas lo que solicitan y nos responsabilizamos por los objetivos y resultados.

-Tercer indicador es la generosidad: Se refiere a brindar lo necesario o lo que
estan esperando nuestros clientes ya que de esta manera podremos tener un
acercamiento mas directo con ellos ya que compartimos ideas e informacion que

ayuda a nuestro cliente y con ello se genera la lealtad.

Por otro lado, tenemos a la dimension denominada fases segln Alvarez
(2022) sefiala que mediante este proceso la fidelizacion puede obtener ventajas que
le permitiran a la empresa tener un mejor desarrollo en el ambito financiero como
en la imagen empresarial. Ademas, se menciona a dos indicadores: conocer a los
clientes donde el autor Cortés (2020) sefiala que si conocemos la forma de
comportarse nuestros clientes lograremos que su experiencia de compra mejore y
de esta manera mejorar sus expectativas. Por otro lado, tenemos al indicador
seguimiento y control donde Fierro (2022) menciona que es un aspecto debido a
que es importante cuidar la relacién con el cliente ya que no basta solo con tener un

alto volumen de ventas.

Por ultimo, mencionamos a la dimensién de estrategias Vernaez (2022) quien
menciona que en las estrategias la empresa emplea todos sus recursos con la
finalidad de poder garantizar que haya una mejor experiencia para el cliente y que
a su vez su compra sea agradable. Ademas, se menciona a 3 indicadores los cuales
de acuerdo a Albujar (2016) la diferenciacion es el primer en la cual se refiere a la
estrategia que la empresa utiliza, la cual hace mencion a las especificaciones de los
productos o servicios que son ofrecidos frente a la competencia. Por otro lado, se
menciona al indicador personalizacién el cual consiste en que los clientes son
diferentes el uno del otro es por ello que requieren ciertas caracteristicas en un
producto en especifico para ello es necesario la identificacion del cliente y saber
cudles son sus necesidades. Ademas, se menciona al indicador de satisfaccion que
se define como aquellas caracteristicas que el cliente logra percibir el cual le genera

cierto placer al adquirir un bien o servicio. Como ultimo indicador fidelizacion Muriel
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(2017) seiala que la fidelizacion genera una reputacion favorable para la empresa,
pero es necesario darle al cliente seguridad porque cuando se siente seguro de su
compra y las personas que estan a su alrededor ya son consumidores a ellos les

resulta mas facil identificarse con la marca.

. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

Respecto al disefio de esta investigacion es mixta porque engloba lo cualitativo y
cuantitativo ademas implica su interaccién (Hernandez y Mendoza, 2018). En esta
investigacion se trabajé la investigacion cuantitativa mediante encuestas a los
clientes y en cuanto a la investigacion cualitativa se realiz6 mediante una entrevista
al administrador de la funeraria.

En cuanto al tipo de investigacion fue aplicada, debido a que, si objetivo es el
estudio del problema el cual tiene como destino la accion, este se puede dar para
la intencion de diferentes datos sobre los mercados, consumidores y competidores
(Baena, 2017). En lo que respecta a su nivel es correlacional causal ya que segun
Bernal (2016) este tipo de investigacion se enfoca en el estudio del porque suceden

las cosas, asi como también en los hechos o fenédmenos.

Asi mismo el disefio es no experimental con corte transversal debido a que se
observd la problemética, la cual posteriormente serd analizada y descrita. De
acuerdo con Alvarez (2020) indica que se considera un disefio no experimental
debido a que las variables no se van a manipular. Cabe recalcar que un experimento
se origina de una realidad. Sin embargo, este es un estudio es no experimental ya
gue no se centra en una realidad, sino que por el contrario analiza las situaciones

gue ya existen.

3.2  Variabley operacionalizacion

Variable 1: Inbound Marketing

Segun Gomes y Varillas (2018) mencionan que el inbound es un modelo de

innovacion debido a que la manera de llegar al consumidor ha cambiado por ende



el perfil de los mismo también, los medios de comunicacion han incrementado, los
canales que tienen una mayor difusion y el alcance son los medios digitales es por
ello que se hace lo necesario para aplicar herramientas de comunicacion y de

marketing que se enfoquen en el contexto actual.

Variable 2: Fidelizacion de los clientes

Pacheco (2017) sefiala que la fidelizacion de los clientes se constituye a
través de varios, el aspecto fundamental es la postura que tenga la compafia
respecto a los usuarios, este al hacer una combinacion con la comunicacion del
cliente con la empresa, el tipo de marketing que utilice, los incentivos que ofrezca
la empresa, la experiencia y la informacion que el cliente tenga del producto le va a

permitir establecer una fidelizacion por parte de él.

3.3 Poblacion, muestray muestreo

3.3.1 Poblacion

Segun Ventura (2017) menciona a la poblacién como una serie de elementos
gue se definen por ciertas caracteristicas para poder distinguirlo del fenbmeno a
estudiar. Asi mismo la poblacién de este trabajo de investigacion estuvo conformada
por una poblacion finita de 150 clientes de los 6 Gltimos meses que requirieron el
servicio funerario.

Cantidad de clientes

Meses N° clientes
Mayo 42
Junio 30
Julio 28

Agosto 19

Septiembre 17
Octubre 14
Total 150

Nota: Registro de clientes de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L
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Criterios de inclusioén

Para los criterios de inclusion se ha tomado en consideracion a los clientes que cumplan
con las siguientes caracteristicas:

* Clientes actuales de la empresa

* Personas que hayan dejado sus datos personales

» Personas que sean mayores de edad

Criterios de exclusion

Para este tipo de criterio se ha excluido a los clientes que no cumplan con las siguientes
caracteristicas:

* Personas que no hayan querido dejar sus datos personales

* Personas que no hayan adquirido un bien o servicio

*Personas menores de 18 afios

3.3. 2 Muestra
Para calcular la muestra poblacional finita de nuestra investigacion se utilizé la

siguiente formula

N= 150 N=Z"«p*q
2x(N—-1 Z2xp*
Z=1.96 (95%) B = DAY

p= 50% s 150%1.96%%50%*50%
5%2%(150 —1)+1.96%2+50%*50%
= RN0O,
9= 50%

e =5% n = 108.080126
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3.3.3 Muestreo

Como sefiala Sanchez (2018) el muestreo es un conjunto de procesos
gue son analizadas para estudiar la distribucién de las diversas caracteristicas
en la totalidad de una poblacion que ha sido consignada como muestra. Por
este motivo, el muestreo que se utilizo fue aleatorio simple debido a que

trabajaremos con los 108 clientes que hemos analizado anteriormente.

3.4 Unidad de andlisis

Esta unidad se conformo por los clientes de la funeraria Poderoso Divino Nifio

3.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

35.1 Técnicas
El presente trabajo de investigacion se aplico la técnica de la entrevista la
cual consto de 8 preguntas las cuales han sido dirigidas al Gerente General de la
funeraria y las encuestas fueron dirigidas a 108 clientes, ademas se utilizaron
instrumentos a la medida, con anticipacion los cuales seran validados por las

personas encargadas.

Ademas, se utilizara una encuesta como un método de estudio que sera
aplicada al administrador de la funeraria, segun el autor Arias (2020) menciona que
la encuesta es una técnica que permite obtener datos los cuales pueden ser
cualitativos como cuantitativos y se establecen preguntas preestablecidas con un

orden légico y las respuestas estan escalonadas.

3.5.2 Instrumentos

En cuanto los instrumentos de recoleccidon de datos estuvieron compuestos
por el cuestionario de las variables que han sido estudiadas, segun sefalan
Hernandez y Duana (2020) que consiste en una serie de procedimientos los cuales
le permiten a la persona que esté investigando poder obtener informacién necesaria

para que de esa manera pueda dar solucién a su pregunta de investigacion.
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El instrumento estuvo compuesto por 20 preguntas en el cual hubo
alternativas de tipo Likert, las cuales fueron disefiadas teniendo en cuenta las

dimensiones que se han propuesto en este trabajo de investigacion.

3.6 Procedimiento

-ldentificacion de la poblacion de estudio

-Utilizacién de técnica e instrumentos

-Se le solicitara informacion al administrador acerca de los clientes tales como nombres

y apellidos, nUmero de whatsapp, correo electrénico.

-El cuestionario se elaborara mediante Google forms y sera enviado a los clientes a

mediante whatsapp y a través del correo electrénico

-Analisis de los datos obtenidos.
-Coordinacion con el Gerente General para poderle realizar una entrevista.

3.7 Método de analisis de datos

Para el analisis de los datos cuantitativos se realizd una encuesta es por ello
que se utilizé el programa SPS version 27, debido a que tiene una gran capacidad
de analisis de datos. A través de este se pudo obtener una serie de datos y también
el proceso de informacién tales como tablas y gréaficos. Para agregar los resultados
fue muy importante la herramienta Excel ya que sirvié para el analisis de manera

rapida y sencilla la informacion.

Referente al procesamiento de datos cualitativos se recabo la informacion
mediante la entrevista de acuerdo a los objetivos en estudio para asi comprender la

situacion actual de la funeraria y poder analizar las variables de investigacion.

3.8 Aspectos éticos

Moscoso y Diaz (2018) mencionan que cuando se inicia y realiza una
investigacion los aspectos éticos son un factor fundamental es por ello que se deben

emplear desde que se plantean hasta que se culmina la investigacion.
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Respeto: Este principio consta del aprobamiento y consentimiento, lo cual
indica que se una aceptacion de forma voluntaria de los involucrados para que estos

sean participes de la indagacion.

Beneficencia y no maleficencia: La beneficencia consiste en siempre actuar
de manera adecuada y hacer el bien logrando asi beneficios en la otra persona y
no maleficencia debido a que no se debe lastimar de alguna u otra forma a una
persona.

Asimismo, se guardara respeto a la propiedad de cada autor dado que esta

investigacion se ha colocado el afio, titulo y la fuente bibliogréfica.
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IV.RESULTADOS

4.1 Informe de aplicacién del cuestionario

4.1.5. Con respecto al objetivo general
Determinar la influencia del inbound marketing y la fidelizacion de los clientes de la
funeraria Poderoso Divino Nifio E.Il.R.L Piura-2022.

Tabla 1 Prueba de normalidad en relacién a las variables

Kolmogorov-Smirncva

Estadistico gl Sig.
Variable: El inbound marketing 0,103 108 0,007
Variable: Fidelizacion de los clientes 0,141 108 0,000

a. Correccion de significacién de Lilliefors
Nota: Cuestionario aplicado de los clientes de la Funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L. Piura

Tal como se observa en la tabla, se aplicé la prueba de KolmogorovSmirnov,
la cual evalla la existencia de distribucion normal en muestras mayores a 50 datos.
Dicha prueba indic6 que la variable: El inbound marketing tuvo un Sig. de 0,007, y
la variable: Fidelizacion de los clientes tuvo un Sig de 0,000. Ambos resultados se
muestran por debajo del nivel de 0,05. De manera que se denota que ambas
variables no cuentan con datos con distribucion normal. En vista de ello se debe

optar por la estadistica no paramétrica para realizar la evaluacion de las hipotesis.

Contrastacion de la hipétesis general
HG. El inbound marketing influye significativamente en la fidelizacion de los clientes de
la funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022.

Tabla 2 Prueba correlacional entre la variable el Inbound marketing y la variable
Fidelizacion de los clientes

Variable: El
mbount_j iable: Fidelizacién
marketing .
de los clientes
Rho de Variable: El Coeficiente de 1,000 0,909™
Spearman inbound correlacibn marketing Sig.
(bilateral) . 0,000

18



N 108 108

Variable: Coeficiente de 0,909 1,000
Fidelizacion de los correlacion

clientes Sig. (bilateral) 0.000

N 108 108

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Cuestionario aplicado de los clientes de la Funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L. Piura

Se evidencia que en la tabla que hubo un coeficiente de correlacién de Spearman
de 0,909, lo cual denota que hubo una correlacion positiva muy alta. Asimismo, se
aprecia un valor de Sig. de 0,000 (p < 0,05). Por lo cual se acepta laH1, y se permite
indicar que el inbound marketing influye significativamente en la fidelizacion de los

clientes de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022.

Tabla 3 Analisis de fiabilidad del instrumento en base a 108 clientes

Alfa de Nivel de
Cronbach confiabilidad
N° de items
Variable 1: El inbound marketing 0,898 18 Bueno
0,880 10 Bueno

Variable 2: Fidelizacion de los
clientes

Nota: Cuestionario aplicado de los clientes de la Funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L. Piura

En la tabla 1 se aprecia que el coeficiente alfa de Cronbach referente a la
primera variable inbound marketing fue de 0,898 y estuvo conformado por 18
preguntas. Mientras que en relacion a la segunda variable fidelizacion de los clientes
el alfa fue de 0,880 y estuvo comprendida por 10 preguntas. Por esta razén
podemos decir que ambas variables son buenas debido a que se encuentran en el

rango de 0,8y 0,9.
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4.1.1. Con respecto al objetivo especifico 1
Analizar la influencia de la atraccion en la fidelizacion de los clientes de la funeraria
Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022.

Tabla 4 Resultados descriptivos sobre la influencia de la atraccion de visitas en la
fidelizacion de los clientes de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022.

Completamente En De Totalmente de
ftems dimensién 1: en desacuerdo desacuerdo Indiferente acuerdo acuerdo Total
Atraer visitas f = % = % f % f % f %
%
Considera que es
importante el uso de
palabras claves en 19 17,6% O 0,0% 17 15,7% 64 59,3% 8 7,4% 108

100,0% la pagina de Facebook.
Usted utiliza 20 18,5% 0 0,0% 0 0,0% 66 61,1% 22 20,4% 108 100,0% palabras clave al
momento de hacer
la busqueda.
Los productos que
se ofrecen mediante

2 1,9% 10 9,3% 2523,1% 61 56,5% 10 9,3% 108 100,0%
el sitio web influyen

en su compra.
Usted revisa

constantemente la

25 23,1% 25 23,1% 26 24,1% 28 25,9% 4 3,7% 108 100,0%
pagina de

Facebook.

Usted solicita
informacion

mediante las redes 4 3,7% 6 56% 2119,4% 77 71,3% 0 0,0% 108 100,0%

sociales.

Nota: Cuestionario aplicado de los clientes de la Funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L. Piura

En la tabla 2 podemos observar que el 59,3% de los clientes de la funeraria
Poderoso Divino Nifio se mostré de acuerdo con el hecho que para generar su
fidelizacion, fue importante el uso de palabras claves en la pagina de Facebook; por

otro lado el 61,1% se mostr6 de acuerdo con que utiliza palabras clave al momento
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de realizar una busqueda; el 56,5% estuvo de acuerdo con los productos que se
ofrecen por medio del sitio web influyen en su compra; asi mismo el 25,9% estuvo de
acuerdo con gque revisa constantemente la pagina de Facebook; y el 71,3% estuvo de

acuerdo con que solicita informacion mediante las redes sociales.
Contrastacion de la hipotesis especifica 1

HEL. La atraccion de visitas influye significativamente en la fidelizacion de los clientes de
la funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022.

Tabla 5 Prueba correlacional entre la dimension Atraer visitas y la variable Fidelizacion
de los clientes

Variable:

Dimension 1: Fidelizacion de
Atraer visitas los clientes

Rho de Dimension 1: Atraer Coeficiente de 1,000 0,545™ Spearman
visitas correlacion

Sig. (bilateral) ) 0,000
N 108 108
Variable: Fidelizacion Coeficiente de0,545™ 1,000 de los

clientes correlacion
Sig. (bilateral) 0,000 .
N 108 108

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Cuestionario aplicado de los clientes de la Funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L.

Piura

Segun se muestra en la tabla, se evidencia que hubo un coeficiente de
correlacion de Spearman de 0,545, lo cual denota que hubo una correlacion positiva
moderada. Asimismo, se aprecia un valor de Sig. de 0,000 (p < 0,05). Por lo cual se
acepta la H1, y se permite indicar que la atraccion de visitas influye significativamente
en la fidelizacion de los clientes de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura,
2022.
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4.1.2. Con respecto al objetivo especifico 2

Describir la influencia de la conversion de visitas en la fidelizacion de la funeraria
Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022.

Tabla 6 Resultados descriptivos de la influencia de la conversion de visitas en la

fidelizacion de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022.

items dimensién Completamente En De Totalmente de
2: Conversion de en desacuerdo desacuerdo Indiferente acuerdo acuerdo Total las visitas
F
F % F % f % F % f %

%

Tiene conocimiento
de
gue laempresa 11 10,2% 27 25,0% 32 29,6% 34 31,5% 4 3,7% 108 100,0% cuenta

con un sitio web.

Usted al
momento de
buscar

informacion tiene 4 3,7% 23 21,3% 33 30,6% 38 35,2% 10 9,3% 108 100,0% en

cuenta el blog.
Cuando se le envia

un formulario se

toma el tiempo 4 3,7% 1211,1% 11 10,2% 71 65,7% 10 9,3% 108 100,0% de
responder todas las

preguntas

Nota: Cuestionario aplicado de los clientes de la Funeraria Poderoso Divino Nifio E.l.R.L. Piura

En la tabla se aprecia que el 31,5% de los clientes de la funeraria Poderoso
Divino Nifio indic6 acuerdo en que tuvo conocimiento de que la empresa cuenta con
un sitio web; el 35,2% se mostré6 de acuerdo en que al momento de buscar
informacion tuvo en cuenta el blog; y el 65,7% estuvo de acuerdo en que cuando se

le envia un formulario se toma el tiempo de responder todas las preguntas.
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Contrastacion de la hipotesis especifica 2

HEZ2. La conversion de visitas influye significativamente en la fidelizacion de la funeraria

Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022.

Tabla 7 Prueba correlacional entre la dimension Conversion de las visitas y la variable
Fidelizacion de los clientes

Dimension 2: Variable:
Conversion de las visitas  jzacién de los
clientes
Rho de Dimension 2:  Coeficiente de 1,000 0,750
Spearman Conversionde las  correlacion
visitas Sig. (bilateral) : 0,000
N 108 108
Variable: Coeficiente de 0,750™ 1,000
Fidelizacién de los correlacién
clientes Sig. (bilateral) 0,000
N 108 108

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Cuestionario aplicado de los clientes de la Funeraria Poderoso Divino Nifio E.l.R.L. Piura

Tal como se muestra en la tabla, se evidencia que hubo un coeficiente de
correlacion de Spearman de 0,750, lo cual indica que hubo una correlacién positiva
alta. A su vez, se aprecia una significancia de 0,000 (p < 0,05). Por lo cual se acepta
la H1, y se interpreta que la conversion de visitas influye significativamente en la
fidelizacion de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.l.R.L Piura, 2022.

4.1.3. Con respecto al objetivo especifico 3
Definir la influencia del cierre en la fidelizacion de los clientes de la funeraria Poderoso

Divino Nifio E.l.R.L Piura, 2022.

Tabla 8 Resultados descriptivos de la influencia del cierre en la fidelizacién de los
clientes de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022.
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Completamente En De Totalmente de

Total

{tems dimensién en desacuerdo desacuerdo Indiferente acuerdo acuerdo
% f %

f % f % F % f % F

3: Cerrar

Le pareceria
adecuado que le
hicieran un

seguimiento.
28 259% 24 222% 6 5,6% 108 100,0%

21 194% 29 26,9%

Le gustaria
recibir ofertas y
promociones

mediante correo

electronico.
33 30,6% 34 315% 10 9,3% 108 100,0%

11 10,2% 20 18,5%

Le gustaria que

le enviemos a su

correo electrénico
un boletin
informativo

mensualmente

sobre las ultimas

dades.
noveaaces 0  00% 26 241% 34 315% 38 352% 10 9,3% 108 100,0%

Recomendaria a
la empresa por
su calidad de

servicio.
0 0,0% 16 14,8% 22 20,4% 58 53,7% 12 11,1% 108 100,0%

Coémo califica la

calidad de
3,7%108 100,0%

11 10,2% 12 11,1% 51 47,2% 30 27,8% 4

servicio que se le
ha brindado.

Nota: Cuestionario aplicado de los clientes de la Funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L. Piura

Segun se observa en la tabla el 26,9% de los clientes de la funeraria
Poderoso Divino Nifio se mostré en desacuerdo con que le pareceria adecuado que
le hicieran un seguimiento de marketing; el 31,5% se mostré de acuerdo en que le
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gustaria recibir ofertas y promociones mediante correo electronico; el 35,2% indico
estar de acuerdo en que le gustaria que se le envie a su correo electrénico un boletin
informativo mensualmente sobre las ultimas novedades; el 53,7% se mostr6 de
acuerdo que recomendaria a la empresa por su calidad de servicio; y el 47,2% se

mostro indiferente al calificar la calidad de servicio que se le ha brindado.

Contrastacion de la hipotesis especifica 3

HES. El cierre influye significativamente en la fidelizacion de los clientes de la funeraria

Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022.

Tabla 9 Prueba correlacional entre la dimensién Cerrar y la variable Fidelizacion de los

clientes
Dimensioén 3: Cerrar iable: Fidelizacion
de los clientes
Rho de Dimension 3: Coeficiente de 1,000 0,817"
Spearman Cerrar correlacion
Sig. (bilateral) . 0,000
N 108 108
Variable: Coeficiente de 0,817 1,000
Fidelizaciéon de los correlaciéon
clientes Sig. (bilateral) 0,000
N 108 108

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Cuestionario aplicado de los clientes de la Funeraria Poderoso Divino Nifio E.l.R.L. Piura

Se observa que en la tabla que hubo un coeficiente de correlacion de
Spearman de 0,817, lo cual denota que hubo una correlacién positiva muy alta.
Asimismo, se aprecia un valor de Sig. de 0,000 (p < 0,05). Por lo cual se acepta la
H1, y se permite indicar que el cierre influye significativamente en la fidelizacion de

los clientes de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022.
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4.1.4. Con respecto al objetivo especifico 4
Identificar la influencia de la fidelizacion de los clientes de la funeraria Poderoso Divino
Nifio E.I.R.L Piura, 2022.

Tabla 10 Resultados descriptivos la influencia de el deleite en la fidelizacién de los
clientes de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.l.R.L Piura, 2022

Completamente En De Totalmente
ftems dimensién en desacuerdo desacuerdo |ndiferente acuerdo de acuerdo Total
4; Deleitar f % f % F % F % F % f %

Considera que la
rapidez en el
servicio es
importante.
2 1,9% 9 8,3% 6 56% 69 63,9% 22 20,4% 108 100,0%

La atencion que
se le brinda es
oportuna.
6 5,6% 6 56% 27 25,0% 47 43,5% 22 20,4% 108 100,0%

La seguridad es
determinante

para que usted
realice su

compra.
0 0,0% 13 12,0% 26 24,1% 57 52,8% 12 11,1% 108 100,0%

Se siente seguro
al comprar los
productos que
ofrecemos.
9 8,3% 6 56% 22 204% 51 47,2% 20 185% 108 100,0%

Si usted esta
satisfecho con los

productos que
ofrecemos
regresaria a
comprar.

4 3,7% 6 56% 11 10,2% 63 583% 24 22,2% 108 100,0%

Nota: Cuestionario aplicado de los clientes de la Funeraria Poderoso Divino Nifio E.l.R.L. Piura
Conforme se aprecia en la tabla el 63,9% de los clientes de la funeraria
Poderoso Divino Nifio se mostré de acuerdo en que la rapidez en el servicio fue
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importante; el 43,5% indicé estar de acuerdo con que la atencion que se le brindo
fue oportuna; el 52,8% mostré acuerdo en que la seguridad fue determinante para
que realice su compra; el 47,2% indico estar de acuerdo con que se sintio seguro al
comprar los productos que le ofrecieron; y el 58,2% mostré acuerdo en que

regresaria a comprar al tener satisfaccion con los productos que le ofrecieron.

Contrastacion de la hipotesis especifica 4
HEA4. El deleite influye significativamente en la fidelizacion de los clientes de la funeraria
Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022.

Tabla 11 Prueba correlacional entre la dimension Deleitar y la variable Fidelizacion de
los clientes

Dimensién 4: Variable: Fidelizacion
Deleitar de los clientes

Rho de Dimension 4: Coeficiente de 1,000 0,836™
Spearman Deleitar correlaciéon
Sig. (bilateral) ) 0,000
N 108 108
Variable: Coeficiente de 0,836" 1,000
Fidelizacion de correlacion
| lient ) .
0s clientes Sig. (bilateral) 0,000
N 108 108

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Cuestionario aplicado de los clientes de la Funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L. Piura

Tal como se evidencia en la tabla, se evidencia que hubo un coeficiente de
correlacion de Spearman de 0,836, lo cual indica que hubo una correlacioén positiva
muy alta. A su vez, se aprecia una significancia de 0,000 (p < 0,05). Por lo cual se
acepta la H1, y se interpreta que el deleite influye significativamente en la
fidelizacion de los clientes de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022.

4.2 Informe de la aplicacion de la guia de entrevista

Para el desarrollo de los datos cualitativos, se realizo una guia de entrevista la cual
estuvo dirigida al Sr. Administrador de la funeraria Poderoso Divino Nifio con el fin de
analizar las variables el inbound marketing y su influencia en la fidelizacion y poder
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tener su apreciacion, la cual se realizo en el distrito de Piura, las respuestas obtenidas
fueron estructuradas de acuerdo al dialogo realizado. A continuacién, se mencionan:

Variable 1: Inbound marketing

Referente al inbound marketing, se pudo evidenciar que la empresa no
cuenta con buena imagen via online, debido a que no se centran en este aspecto y
no le dan mucha prioridad. Se pudo observar también que cuentan con una base
de datos de clientes lo cual es un factor muy importante para la empresa, pero
debido a que no se les realiza un seguimiento hace que los clientes busquen otras
opciones al momento de elegir un servicio.

Asi mismo, se pudo apreciar de que se cuenta con un punto de venta
estratégico lo cual les permite a los clientes llegar facilmente a la funeraria, no
obstante, con la llegada de la globalizacién es importante que la empresa cuente
con contenido relevante mediante redes sociales y de manera online. Cabe
mencionar que es fundamental el uso del inbound marketing para atraer a mas

clientes mediante los medios digitales y generar una ventaja competitiva.

Variable 2: Fidelizacién de los clientes

Se demuestra que la empresa cuenta con buena atencién al cliente ya se
toman el tiempo necesario para explicarles hasta el minimo detalle todos los
procesos (Cremacion, incineraciones, etc.) y resuelven cualquier duda que el cliente
pueda tener con respecto a los servicios que ofrecen, este es un factor clave para
gue el usuario pueda regresar a solicitar un servicio de la funeraria debido a que se
va satisfecho. Ademas de ello se pudo evidenciar de que cuentan con productos de

muy buena calidad a diferencia de la competencia.

El inbound marketing busca la fidelizacién de clientes. Sin embargo, quedo
en evidencia que no se les ha tomado mucha importancia a los medios digitales
para ofrecer los productos y servicios, esto debido a que no hay un plan de accién
bien estructurado y a su vez hay ausencia de buenas estrategias de ventas, esto ha

generado gue las ventas sean minimas.
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V. Discusion

En cuanto a la discusion de esta investigacion, se tomaron los resultados que
se han sido recabados mediante los instrumentos, debido a que gracias a ellos se
ha podido recabar la informacién que permitird fundamentar la investigacion y se
baso6 en teorias que estuvieron relacionadas al tema y también se tomo en cuenta

los antecedentes que han sido mencionados con anterioridad.

En lo que concierne el objetivo especifico describir de qué manera la
atraccion de visitas influye en la fidelizacion de la funeraria Poderoso Divino Nifio,
se puede mencionar que Gutiérrez y De La Cruz (2019) indican que la atraccién no
se da con la idea de que todos los clientes realicen la visita de los sitios web, sino
que mas bien es centrarse en los clientes que tienen mas probabilidades de que se

conviertan en una oportunidad de venta y lograr la satisfaccion.

Es asi que en los resultados de los encuestados se obtuvieron que el 56.5%
esta de acuerdo con que los productos que se ofrece via online influyen en su
compra; mientras que el 18,5% se mostré completamente en desacuerdo y el 20,4%
de los clientes encuestados indico que esta totalmente de acuerdo en que hace uso

de palabras clave al momento de hacer la busqueda.

Por otro lado, Purizaca y Quezada (2022) en su investigacion, sefialaron que
el 54% de clientes se mostraron de acuerdo con el contenido que se publica en las
redes sociales empresariales y el 48.2% sefialaron que los anuncios que publican
les trasmiten informacion, ademas mencionan que es importante la realizacién de
contenido en el cual se genere la participacion de los clientes, concluyeron que a
medida haya una mayor implementacion de estrategias de atraccién los cambios
seran menores en la fidelizacion. Estos resultados fueron cercanos al 71,3% de los
clientes ya que ellos estuvieron de acuerdo en que utilizan las redes sociales para

solicitar informacion.

Lo expuesto nos indica que la dimensién atraer es positiva debido a que los
clientes consideran que la empresa debe seguir implementando aun mas sus

estrategias y debe potenciar ain mas su sitio web esto con el fin de que el cliente
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se sienta atraido por la informacion que se ha preparado para él; si el cliente
constantemente busca a la empresa a través de los medios digitales se va a tener

una ventaja competitiva.

El segundo objetivo es describir de qué manera la de la conversion de visitas
influye en la fidelizacion de los clientes de la funeraria Poderoso Divino Nifio. La
conversion consiste en recopilar los datos esto se da después de que los clientes
que son potenciales luego de haber visualizado el contenido muestran su interes,
es por esta razon que se debe implementar plataformas que permitan la obtencién
de datos mas precisos de ellos. Los formularios son una buena herramienta para
poder recabar informacion de las visitas que se obtengas porque mediante estos se
puede hacer preguntas ¢ Cual es tu nombre? ¢, Cual es tu edad? ¢ Cual es tu correo
electronico? Es importante dejar casilleros en blanco para que respondan las

preguntas que se les han planteado (Rosgaby, 2018)

En los resultados se pudo obtener que el 65,7% de los encuestados se
mostraron de acuerdo en que al momento de enviarles un formulario se toman el
tiempo necesario para responder todas las preguntas; un 3,7% se mostro
completamente en desacuerdo; y el 11,1% estuvo en desacuerdo y un 10,2% que

se mostro indiferente.

Los resultados mostrados anteriormente se asemejan a los resultados que
obtuvieron Juérez y Saona (2021) en su trabajo de investigacion donde el 30% de
los clientes considera que los formularios son muy buena opcién para obtener
informacion de los visitantes. Por otro lado, Casas (2020) menciona que el 66.5%
de los encuestados respondid que esta totalmente de acuerdo en que los

formularios en la pagina web son sencillos y entendibles.

Los resultados obtenidos son favorables esto nos permite sefialar que la
conversion consiste en proporcionarle al cliente informacion valiosa, que le llame la
atencion ya que ellos son muy reservados en cuanto a su informacion personal; sin
embargo, si se les ofrece la cantidad de informacion solicitada tendran mas

confianza en otorgar sus datos para obtener a cambio lo que desean.
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El tercer es objetivo definir la influencia del cierre en la fidelizacion de los
clientes de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022. Tampe (2016)
menciona que en la etapa cerrar se pueden utilizar distintas herramientas de
marketing con la finalidad de asegurar concretar la venta en el momento preciso.
Una de estas herramientas el email marketing que consiste en €él envié de emails
los cuales contienen contenido Uutil y adecuado el cual puede originar la confianza

de un usuario e impulsarlo a que se aliste para realizar la compra.

En la funeraria se encontraron en los siguientes resultados el 31,5% de los
encuestados se mostraron de acuerdo en que les gustaria que les llegara ofertas y
promociones a su Gmail. Por otro lado, se obtuvo que el 35,2% de los clientes se
mostraron de acuerdo en que les gustaria que se les enviara de manera mensual

un boletin informativo en el cual se encuentren las uGltimas novedades.

Estos resultados son parecidos a los que se obtuvieron en Ziadet etal (2019)
menciona que en la encuesta que aplico obtuvo que el 2,5% de los clientes
respondieron que les gusta recibir ofertas de productos tangibles a través del correo
electrénico. Por otro lado, Castro (2018) sefiala que en su investigacion obtuvo que
el 15,4% de los clientes estan de acuerdo en se mantenga el contacto directo a

través del correo electrénico.

En cuanto a los resultados que se obtuvieron se menciona que el cierre es
una etapa que busca pasar de tener una oportunidad de venta a lograr que se
genere una compra exitosa esto se puede lograr mediante el uso del Gmail o
llamadas telefonicas con la finalidad de tener una relacion mas directa con los
clientes potenciales; otra de las formas es lograr que el cliente contento con lo que

se le esta proporcionando.

Identificar la influencia del deleite en la fidelizacion de los clientes de la
funeraria Poderoso Divino Nifio Deleitar se busca conseguir la satisfaccion del
cliente esto con la finalidad de que en un futuro puedan convertirse en embajadores
y de esta manera a través de ellos promocionar la marca. Esta etapa no solo se

centra en vender, sino que ademas se busca ofrecer al cliente una oportunidad
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Gnica al momento de comprar y lograr que en sus siguientes compras que realice

vuelva a la empresa (Valdés, 2022)

Es por esta razdn que la funeraria Poderoso Divino Nifio obtuvo como
resultados que Mediante la encuesta realizada por la funeraria se obtuvo que el 22,2
% de los clientes se encuentran totalmente de acuerdo en mencionar que si ellos
se encuentran satisfechos regresarian a comprar a diferencia de un 58,3 % que
mostro de acuerdo y un 5,6% de los clientes se mostraron en desacuerdo; un 10%

se mostré indiferente.

Astupifia (2018) en su investigacion obtuvo que el 17,6% se mostraron en
desacuerdo ya que la organizacidon no cumple con todas sus expectativas debido a
que no les brinda informacion que ellos necesitan. Estos resultados son diferentes
a lo que mencionan Chuquilin y Vasquez (2021) debido a que obtuvieron el 20% de

los clientes se muestran conformes con el servicio ofrecido por la empresa Kairos.

Se puede decir que el deleite consiste en hacer que los clientes permanezcan
en la empresa, por esta razébn se crean ofertas, promociones e informacién
personalizada. Hacerlos sentir especiales y establecer una relacion duradera son
un aspecto muy importante dado que lo que se busca es que los clientes sean

quienes promuevan tanto los productos como los servicios que ofrece la empresa.
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V. Conclusiones

Referente al objetivo general determinar la influencia del inbound marketing en la
fidelizacién, se concluye la importancia de captar clientes haciendo uso de los
medios digitales proporcionando informacién de valor que resuelva sus
necesidades; creando contenido atractivo a través de péginas de Facebook, los

sitios web, que finalmente atraigan al cliente y se genere una relacién de confianza.

En cuanto al objetivo especifico analizar la atraccion en la funeraria Poderoso Divino
Nifio se pudo evidenciar que los clientes actuales constantemente estan pendientes
de la tecnologia es por esta razén que es importante que la organizacién este activa
en redes sociales esta estrategia le va a ayudar a atraer a los clientes de forma
voluntaria mediante los diferentes medios digitales y sobre todo a que el cliente

pueda observar la variedad de productos con los que cuenta la empresa.

Referente al segundo objetivo que se basa en describir la influencia de la conversién
se determind que los clientes si tienen predisposicion para completar todos los
espacios de un formulario google, este factor es beneficioso para la empresa puesto
gue a través de este medio la funeraria va a poder recolectar informacion sobre la
opinién de los clientes, les hard seguimiento en aras de crear estrategias para

retener al cliente potencial.

Respecto al tercer objetivo definir la influencia del cierre se lleg6 a la conclusion de
que la funeraria si cuenta con una buena calidad de servicio, puesto que la atencioén
es oportuna y los colaboradores son eficientes, esto trae consigo beneficios para la
empresa debido a que los clientes perciben una buena imagen que los lleva a

adquirir y difundir el servicio.

En lo que respecta el identificar la influencia del deleite se concluye que la funeraria
cuenta con todos los implementos de seguridad para que los familiares no tengan
ningun inconveniente al momento de solicitar los servicios funerarios, logrando asi
gue la mayoria de los interesados regresen a demandar el servicio por su eficiencia,

seguridad y satisfaccion.
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V. Recomendaciones

La funeraria en estudio debe difundir con frecuencia promociones, ofertas a través
de los medios digitales con el fin de captar la atencion de los clientes y atraerlos

hacia la empresa.

Se le recomienda a la funeraria Poderoso Divino Niflo sumergirse en el mundo
digital a través de la participacion activa de las redes sociales lo que implica que se
comparta contenido de interés, que sea relevante para el consumidor y que le
permita crear ventajas competitivas despertando el interés en los posibles clientes

La empresa cada cierto tiempo deberia enviarles formularios google a sus clientes,
cabe mencionar que este formulario google debe ser corto para que el cliente no se
sienta abrumado por la cantidad de preguntas, ademéas deben ser entendibles y
precisas con la finalidad de que el cliente pueda completar y marcar todos los

espacios.

Es importante que haya una buena relacion con el cliente por lo que se le
recomienda crear un vinculo, mantenerlos satisfechos con los productos y servicios
que se ofrecen de tal manera que posteriormente se conviertan en promotores
logrando asi que ellos difundan y compartan su experiencia personal. Mientras que
las recomendaciones y calificacion sean buenas, los clientes van a preferir a la

funeraria para adquirir servicios fanebres.

Se sugiere que la funeraria capacite al personal en temas referidos a la seguridad
y salud en el trabajo para que los colaboradores no tengan ninguna dificultad al
momento de ejecutar sus servicios, asi como también para que haya un buen

ambiente laboral.
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h UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ANEXOS

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

Titulo de la investigacion: El Inbound Marketing y su Influencia en la Fidelizacién de los
Clientes de la Funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022

Investigador principal: Neyra Campos Elva Yaqueliny, Pacherres Juarez Maria Angelica
Asesor (es): Mgtr Cecila Gomez Zufiga, Mgtr Angulo Corcuera Carlos Antonio Propdsito
del estudio
Saludo, somos investigadores que le invitamos a patrticipar en la investigacién: , cuyo
proposito es Determinar la relacion del inbound marketing con la fidelizaciéon de los
clientes de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022 Esta investigacion es
desarrollada por estudiantes de la Escuela Profesional de Administracion de la
Universidad César Vallejo, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad
y de ser el caso agregar el permiso de la institucion Funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L
Piura, 2022.

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

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

El tiempo que tomar& responder la encuesta sera de aproximadamente 30 minutos, Si
gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en otro momento o lugar,
nosotros lo buscaremos.

Informacién general: se le brindara a cada persona, la informacién para cumplimiento de

los principios de ética, se permitird cualquier interrupcion de parte del entrevistado para
esclarecer sus dudas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):
Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar

0 no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacién no desea continuar puede
hacerlo sin ningan problema. Riesgo (principio de no maleficencia):

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

incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.



Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informard que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacién. No recibira ningun beneficio econémico ni de ninguna otra
indole. El estudio no vaa 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 informacidbn que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no seré 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.

Informacion especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la informacién general,
se debe compartir la informacion especifica sobre la investigacién: los datos que se
requeriran, el hecho que se observara, o la accién que se realizara en el cuerpo (medir,
examinar) o alguno de los elementos de él (exdmenes de sangre, orina, células, tejidos u
otro material biolégico), haciendo énfasis que los resultados so6lo seran utilizados para la
investigacion, sin identificar a la persona. De desearlo, se puede brindar algun resultado de
interés clinico al participante voluntario.

Problemas o preguntas:
Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Docente Asesor Cecilia

Gomez Zuhiga al correo electrénico pgomezzu@ucvvirtual.edu.pe o con el Comité de
Etica de la Escuela de Administracion ética-administracion@ucvvirtual.edu.pe
Consentimiento
Después de haber leido los propésitos de la investigacién autorizo mi participacion en la

investigacion.

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

respuestas.

Lugar y Fecha: Piura, 08 de noviembre del 2022

FUNERARIA PODEROSO IVING NIfiD)

Firmay sello:

Titular o] Representante legal de la Institucion


mailto:pgomezzu@ucvvirtual.edu.pe
mailto:ética-administración@ucvvirtual.edu.pe

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN

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

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC: 20604107921

Funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura

Nombre del Titular o Representante legal: Gabriela
Alexandra Reyes Sanchez

Nombres y Apellidos: Jhan Pool Reyes Sanchez DNI: 74600409

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f” del Codigo de

Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [ x ], no autorizo [
] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la
investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

El Inbound Marketing y su Influencia en la Fidelizacion de los Clientes de la
Funeraria Poderoso Divino Nifio E.l.R.L Piura, 2022

Nombre del Programa Académico: Trabajo de Investigacién

Autor: Nombres y Apellidos DNI: 74826989
Neyra Campos Elva Yaquiliny DNI: 72973365
Pacherres Juarez Maria Angélica

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 podré ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de
propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio. Lugar y Fecha:

Piura, 08 de noviembre 2022

Firmay sello:

Titular o Representante legal de la Institucién
(*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 7°, literal “f’ Para difundir o

publicar los resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre

de la institucién donde se llevd 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 instituciéon. Por ello, tanto

en los proyectos de investigaciéon como en los informes o tesis, no se deberd incluir la denominacion

de la organizacion, pero si serd necesario describir sus caracteristicas



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

Titulo del proyecto de Investigacion: El Inbound Marketing y su Influencia en la
Fidelizacion de los Clientes de la Funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022

Autor/es: Neyra Campos Elva Yaqueliny, Pacherres Juarez Maria Angelica Especialidad

del autor principal del proyecto: Marketing Coautores del proyecto: Ninguno. Lugar

de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Piura, Peru

ucv).

Criterios de evaluacién Alto Medio Bajo No precisa
l. Criterios metodologicos
El proyecto cumple
o con el esquema Cumple totalmente — No cumple —
establecido en |la guia de productos
de investigacion.
La poblacién / La poblacin/
. Establece claramente | Participantes estan participantes n2
poblacion/participantes de a la ei?arglrg cei:ltc?s o estan claramen® —-
investigacion. Establecidos
Il. Criterios éticos
« Establece claramente los aspectos| os aspectos éticos Los aspecos|
eticos a seguir en la investigacion. estan claramente éticos no an ——
pstablecidos est
claramente

Establecidos
« Cuenta con documento de Cuenta con No cuenta con
autorizacion de la empresa o institucion scumento documento No es
(Anexo 3 Directiva de Investigaciéon N° vidamente . debidamente necesario
001-2022-VI- suscrito suscrito

» Ha incluido el anexo 1 Del
consentimiento informado.

Ha incluido el item

No ha incluido
el item

Dr. Victor Hugo Fermandez

Presidente

Bedoya

—

e

wry

Dr. Jorge Alberto Vargas Merino

Vicepresidente

Dr.
Vocal 1

Miguel Bardales Cardenas

Vocal 2

r
Mgtr. Diana Lucila Huamani Cajaleon




DICTAMEN DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

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

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Escuela Profesional
de Administracion, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado “El Inbound
Marketing y su Influencia en la Fidelizacién de los Clientes de la Funeraria Poderoso
Divino Nifio E.l.LR.L Piura, 2022, presentado por los autores Neyra Campos Elva
Yaqueliny, Pacherres Juarez Maria Angelica, ha sido evaluado, determinando que la
continuidad del proyecto de investigacién cuenta con un dictamen: favorable 1 ( X )
observado () desfavorable ().

14, de noviembre de 2022

L/v
'1
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya
Presidente del Comité de Etica en Investigacion

Escuela Profesional de Administracion

Clc

* Sr, investigador principal.

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



MATRIZ OPERACIONAL DEL INBOUND MARKETING Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA FUNERARIA
PODEROSO DIVINO NINO E.I.R.L PIURA, 2022

VARIABLES EN DEFINICION DE DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
ESTUDIO LAS VARIABLES MEDICION
El inbound marketing seré Atraer visitas Palabras clave
Segun el autor Fuente (2022) | medido ~a traves de la Optimizacion del sitio web
menciona que el inbound | metodologia que consiste en: Red ol
marketing es una estrategia | atraer, convertir, cerrar 'y — e,e.s sociales
que tiene como finalidad la | deleitar. Como técnica de| Conversiénde las Paginas web
atraccion de los clientes | recoleccion de datos se visitas Blog
Inbound marketing | mediante un contenido util, | realizara mediante un Formularios Ordinal
relevante y de valor. De tal | cuestionario que sera aplicado —
manera que los clientes| a 108 clientes de los Gltimos 6 Cerrar Servicio de post venta
puedan encontrar la empresa | meses y ademas se aplicara Correo electrénico
mediante los diver;os canales | una entrevista al_ Gerente Calidad de servicio
como redes sociales, blog, | General de la funeraria. : E— —
entre otros. Deleitar Eficiencia en el servicio
Seguridad
Satisfaccion
La fidelizacion de los clientes | La fidelizacion de los clientes Principios Empatia
segin menciona el autor | serd medida a través de los Responsabilidad
Cestau (2021) Es la relacion | Principios, fases y estrategias _
que tiene la empresa con el | Para lo cual se aplicard como Generosidad
cliente de acuerdo a esta | ECnica de recoleccion de datos Fases Conocer a los clientes
Fidelizacion un cuestionario el cual sera Ordinal

experiencia, sumada con la
calidad de servicio el cliente
va a decidir si regresa a
comprar repetidas veces.

aplicado a 108 clientes de la
funeraria de los ultimos meses
y se aplicara también una

entrevista al Gerente
General de la funeraria.

Seguimiento y control

Fidelidad

Estrategias

Diferenciacion

Personalizacion

Satisfaccion




MATRIZ DE CONSISTENCIA DEL INBOUND MARKETING Y SU INFLUENCIA EN LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE
LA FUNERARIA "PODEROSO DIVINO NINO" E.I.R.L PIURA, 2022

TEMA

PROBLEMA GENERAL.:

OBJETIVO GENERAL:

METODOLOGIA:

El Inbound Marketing
y su influencia en la
Fidelizacion de los

Clientes de la
funeraria Poderoso
Divino Nifio E.LR.L

Piura, 2022.

¢De qué forma el inbound marketing influye en la fidelizacion
de los clientes de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L
Piura, 20227

Determinar la influencia del inbound marketing en la
fidelizacion de los clientes de la funeraria Poderoso
Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022

PROBLEMAS ESPECIFICOS:

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

PE1: ¢(De qué manera la atraccion de visitas influye en la
fidelizacion de los clientes de la funeraria Poderoso Divino
Nifio E.Il.R.L Piura, 2022?

PE2: ¢ Como la conversién de visitas influye en la fidelizacién
de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022?

PES3: ¢ De qué forma el cierre influye en la fidelizacion de los
clientes de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura,
2022?

PE4: ;De qué manera el deleite influye en la fidelizacién de
los clientes de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.|.R.L Piura,
20227

OE1: Analiza la influencia de la atraccion de visitas en la
fidelizacion de los clientes de la funeraria Poderoso
Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022

OEZ2: Describir la influencia de la conversién de visitas en
la fidelizacion de la funeraria Poderoso Divino Nifio
E.l.LR.L Piura, 2022

OE3: Definir la influencia del cierre en la fidelizacién de

los clientes de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L

Piura, 2022

OE4: Identificar la influencia de el deleite en la
fidelizacion de los clientes de la funeraria Poderoso

Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022

Tipo: aplicada
Enfoque: mixto
Nivel: Correlacional
causal
Disefio: No
experimental y

transversal

Técnica de
recoleccion de
datos:

Encuesta
Entrevista
Instrumento
Cuestionario

Poblaciény
muestra

Poblacién:150
Muestra: 108




FORMATO DE CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES DE LA

FUNERARIA “PODEROSO DIVINO NINO E.LLR.L”
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Fecha.: / / N°

Estimado cliente, reciba un cordial saludo el presente cuestionario es de forma
confidencial el cual se basa principalmente en recolectar datos respecto a la
investigacion que se esta realizando la cual tiene como titulo “El Inbound
Marketing y su Influencia en la Fidelizacidén de los Clientes de la Funeraria
Poderoso Divino Nifio

E..LR.L Piura, 2022”, siendo fundamental su contribucién y valoracion respecto
a las alternativas seleccionadas. A continuacién, se mencionan las alternativas e
instrucciones.

I. INSTRUCCIONES

Este cuestionario contiene alternativas, lo cual nos permitira poder realizar la medicion

de la dimension del estudio, es por ello que se le recomienda leer detenidamente cada

una de las preguntas y marque con una (X), teniendo en cuenta la escala de
respuesta:

(1) completamente en desacuerdo, (2) En desacuerdo, (3) Indiferente, (4) De acuerdo, (5)

Totalmente de acuerdo. A continuacion de detalla cada pregunta:

Variable: Inbound Marketing Escala de Alternativas

Dimensién: Atraer Visitas 1 2 3 4 5

CD ED IND DA TA

Considera que es importante el uso de palabras claves en la pagina de
Facebook

Usted utiliza palabras clave al momento de hacer la busqueda

Los productos que se ofrecen mediante el sitio web influyen en su
compra

o-o-e INVESTIGA
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Usted revisa constantemente la pagina de Facebook

Usted solicita informaciéon mediante las redes sociales

Dimension: Conversion de las visitas 1 2 3 4 5
CD ED IND DA TA
Tiene conocimiento de que la empresa cuenta con un sitio
web
Usted al momento de buscar informacion tiene en cuenta el
blog
Cuando se le envia un formulario se toma el tiempo de
responder todas las preguntas
Dimension: Cerrar 1 2 3 4 5
CD ED IND DA TA
Le pareceria adecuado que le hicieran un seguimiento
Le gustaria recibir ofertas y promociones mediante correo
electrénico
Le gustaria que le enviemos a su correo electrénico un boletin
informativo mensualmente sobre las dltimas novedades
Recomendaria a la empresa por su calidad de servicio
Coémo califica la calidad de servicio que se le ha brindado
Dimension: Deleitar 1 2 3 4 5
CD ED IND DA TA
Considera que la rapidez en el servicio es importante
La atencién que se le brinda es oportuna
La seguridad es determinante para que usted realice su
compra
Se siente seguro al comprar los productos que ofrecemos
Si usted esta satisfecho con los productos que ofrecemos
regresaria a comprar
Escala de Alternativas
Variable: Fidelizacién de clientes
Dimension: Principios 1 2 3 4 5
CD ED IND DA TA

o.0.¢ INVESTIGA
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Considera que la empatia por parte de los colaboradores
influye en su compra

Laresponsabilidad es importante al momento de realizar
su compra

Es importante que los colaboradores cuenten con
generosidad

Dimensién: Fases

CD

ED

IND

DA

TA

Usted se siente identificado con la empresa

La empresa tiene un proceso de post venta

Considera que es importante identificarse con una marca

Al momento de comprar un producto piensa en nuestra
empresa

Dimension: Estrategias

CD

ED

IND

DA

TA

Nuestros productos son innovadores a diferencia de la
competencia

La empresa cuenta con una atencién personalizada

Los precios de los productos son accesibles

DATOS GENERALES

a) Sexo:M__F

b) Edad: 25 - 35

36 — 45 - 46 55 —-56
c) Grado de instruccién: Post grado_ Superior Universitario

Secundaria

Técnico

d) Nivel de ingresos: S/. 930.00 — S/. 1,600.00 S/.1,600.00 - S/. 3,600.00
S/.3,600.00 a mas_
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GUIA DE ENTREVISTA AL GERENTE GENERAL DE LA FUNERARIA PODEROSO DIVINO

NINO

~\|| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Consentimiento informado:

Yo, Jhan Pool Reyes Sanchez con DNI 74600409 en forma voluntaria, si (X) No () doy mi
consentimiento para la continuacion de la investigacién que tiene como titulo “El Inbound

Marketing v su Influencia en la Fidelizacién de los Clientes de la Funeraria Poderoso Divino

Nifio E.I.R.L Piura, 2022”. Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente

investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad César
Vallejo.
Cualquier duda que pueda tener al responder esta entrevista puede escribir a los siguientes
correos:

Eneyracam@ucvvirtual.edu.pe o mpacherresjuare@ucvvirtual.edu.pe

ASPECTOS GENERALES

Entrevistadoras: Neyra Campos Elva Yaquiliny y Pacherres Juares Maria Angelica
Fecha: 25/04/2023 Tiempo: 01 hora
Entrevistado: Sr. Jhan Pool Reyes Sanchez

Empresa: Funeraria Poderoso Divino Nifio

FICHA DE ENTREVISTA

VARIABLE: INBOUND MARKETING

¢,Cree usted que al aplicar el inbound marketing en la funeraria Poderoso Divino Nifio se
podria lograr el posicionamiento?

Considero que al aplicar el inbound marketing la funeraria podria posicionarse ya que
podra abarcar un numero mayor de clientes, dado que tendra un mejor posicionamiento en
internet.

o.0.¢ INVESTIGA
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2. ¢Alaplicar el inbound marketing cree usted que le permitira obtener mas clientes?

Desde mi punto de vista esta herramienta si lograra captar la atencion de mas clientes ya
gue se crea contenido relevante y ademas busca lograr que los clientes lleguen a la empresa
de forma voluntaria y sin presion a diferencia de otras técnicas que se utilizan.

3. ¢Cree usted que si se aplica correctamente el inbound marketing en la funeraria va a
obtener mayor rentabilidad?

Yo opino que si aplico paso a paso el inbound marketing la funeraria va a obtener grandes
beneficios ya que se podra atraer a muchos mas clientes mediante la pag web, redes sociales

ademas de que nuestros clientes nos podrian recomendar.

4. ¢Considera usted que al aplicar el inbound marketing se podria fidelizar a los clientes?

Considero que al aplicar el Inbound podria conseguir la fidelizacién de los clientes empleando
contenido que sea atractivo para ellos esto mediante la pagina de Facebook, asi como
también mediante el sitio web, logrando de esta manera que haya mas visitas y creando
vinculos que puedan ser duraderos a lo largo del tiempo y que puedan comprar repetidas
veces, cabe mencionar que la funeraria no cuenta con estrategias de fidelizacion por lo que

aplicar el Inbound marketing seria beneficioso.

VARIABLE: FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

5. ¢ Usted considera que los colaboradores son empaticos al momento de realizar la venta?

Desde mi punto de vista es de suma importante que los colaboradores cuenten con este valor
ya que significa ponerse en el lugar de la otra persona es por ello que nuestro personal cuando
observa que un cliente esta pasando por una situacion dificil ya sea que busque orientacion o
necesite de ayuda para rellenar algun formato ellos siempre estan con la predisposicién de

poderlos orientarlos y ayudarlos.

o.0.¢ INVESTIGA
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6. ¢Los productos que brindan se diferencian de la competencia?

Los productos que brindamos si bien es cierto son muy similares e incluso iguales a los de la
competencia contamos con una gran diferencia que es la calidad de los productos que
ofrecemos ademas de que la atencion al cliente es Unica ya que nos tomamos el tiempo de
explicarle a detalle todos los procesos (Cremacion, incineraciones, etc.) y resolvemos

cualquier duda que el cliente pueda tener con respecto a nuestros servicios.

7. ¢Considera que es importante realizar el servicio post venta?

Si, es importante dado que de esta manera se le hace un seguimiento al cliente que ya nos h3g

comprado anteriormente y a su vez le permitird saber que estamos pendiente de él.

8. ¢Laempresa cuenta con calidad de servicio?

La funeraria si cuenta con calidad de servicio ya que constantemente esta innovando en
cuanto a sus procedimientos y esta al tanto de las nuevas novedades que se puedan dar con

la intencion de que cumplir con las expectativas del cliente.

9. ¢Los colaboradores son eficientes al momento de atender al cliente?

Los colaboradores logran atender a los clientes en el menor tiempo posible sin embargo cuantg

hay bastantes personas se centran en atenderlos por orden de llegada.

Muchas gracias por su participacion...

o.0.¢ INVESTIGA
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El' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “aplicado a los clientes de la funeraria
Poderoso Divino Nifio E.I.R.L.”. La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y
que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico.
Agradecemos su valiosa colaboracion.

Nombre del juez Mercedes Reneé Palacios de Bricefio
Grado profesional Maestria () Doctor x)
Clinica () Social ()

Area de formacion académica;

Educativa ( ) Organizacional (X)

Areas de experiencia profesional;

Gestion de Organizaciones

Institucion donde labora Universidad Cesar Vallejo
Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afos ( )
el area Mas de 5 afios (X )
Experiencia en Trabajo(s) psicométricos realizados Titulo del estudio
Investigacion Psicométrica: realizado.

(si corresponde)

1. Datos generales del juez

Propdsito de la evaluacioén:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
Nombre de la Prueba| Validacion del cuestionario a los clientes de la funeraria Poderoso Divino
Nifio E.I.R.L Piura, 2022

Autora Neyra Campos Elva Yaquiliny Pacherrez
Juarez Maria Angelica

Procedencia Piura
Administracion Propia
Tiempo de aplicacion 10- 15
Ambito de aplicacion] Piura
Significacion 1.Completamente en desacuerdo

2.Desacuerdo
3. Ni deacuerdo ni en desacuerdo
4.De acuerdo
5.Totalmente de acuerdo

Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Soporte tedrico

(describir en funcion al modelo tedrico)

INVESTIGA
Ucv
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Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicién

El inbound marketing

Atraer visitas

Conversion de visitas

Segun el autor Fuente (2022) menciona que el inbound marketing
es una estrategia que tiene como finalidad la atraccién de los

clientes mediante un contenido util, relevante y de valor. De tal

Cierre manera que los clientes puedan encontrar la empresa mediante los
diversos canales como redes sociales, blog, entre otros.
Deleite
Fidelizacion de los Principios La fidelizacién de los clientes segun menciona el autor Cestau
clientes (2021) Es la relacion que tiene la empresa con el cliente de acuerdo
Fases a esta experiencia, sumada con la calidad de servicio el cliente va

Estrategias

a decidir si regresa a comprar repetidas veces.

5. Presentacion de instrucciones parael juez:
A continuacion, usted le presento el cuestionario dirigido a los clientes de la funeraria Poderoso Divino E.I.R.L.
elaborado por Neyra Campos Elva Yaquiliny y Pacherres Juarez Maria Angelica 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.
2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una modificacién muy
CLAE“DAD grande en el uso de las palabras de acuerdo con su significado 0
El tem  se por la ordenacién de estas.
comprende facilmente,
es decir, su Se requiere una modificacién muy especifica de algunos de los
sintactica y semantica son 3. Moderado nivel términos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no cumple El item no tiene relacion logica con la dimensién.
con el criterio)
COHERENCIA 2. Desacuerdo El item tiene una relacién tangencial /lejana con la dimension.

El item tiene relacion logica
con la dimension o
indicador que esta

midiendo.

(bajo
nivel de acuerdo)

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

. midiendo.

3. Acuerdo (moderado nivel) diendo
4.Totalmente de Acuerdo (alto nivel)| El item se encuentra esta relacionado con la dimension que esta

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

1. No cumple con el criterio de la dimension.
2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede estar
incluyendo lo que mide éste.
RELEVANCIA y g

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4, Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

o-o-e INVESTIGA
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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: Inbound marketing

Dimensiones del instrumento:
° Primeradimensién: Atraer visitas

° Objetivos de la Dimensién: Analizar de qué forma la atraccion de visitas influye en la fidelizacion de los
clientes de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022

Observaciones/
Recomendacio
nes

INDICADORES ftem Claridad Coherencia Relevancia

Considera
importante el uso de
palabras claves en 4 4 4
la pagina de
facebook

Usted utiliza
Palabras clave | palabras clave al 4 4 2
momento de hacer
una busqueda.

Los productos que
se ofrecen mediante

iMizaciG 4 4 4
Optlm!zaC|on el sitio web influyen
del sitio web en su compra

Usted revisa
constantemente la 4 4 4
pagina de
facebook de la

Redes sociales |_funeraria

Usted solicita
informacién de un 4 4 4
producto mediante
redes sociales

° Segunda dimension: Conversion de visitas

° Objetivos de la Dimension: Describir de qué forma la conversion de visitas influye en la fidelizacion de los
clientes de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022

Observaciones/

INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia .
Recomendacione
S
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Paginas web

Tiene conocimiento
de que la empresa
cuenta con un sitio
web

Blog

Usted al momento
de buscar
informacion  tiene
en cuenta el blog

Formularios

Cuando se le envia
un formulario se
toma el tiempo de
responder todas las

pre

guntas

° Tercera dimensién: Cierre
° Objetivos de la Dimension: Definir de qué forma el cierre influye en la fidelizacion de los

clientes

INDICADORES

ftem

Claridad

Coherenci
a

Relevanc
ia

Observaciones/
Recomendaciones

Servicio de post
venta

Le pareceria
adecuado que le
hicieran un
seguimiento

Le gustaria recibir
ofertas y
promociones
mediante correo
electrénico

Correo
electrénico

Le gustaria que le
enviemos a su
correo electrénico
un boletin
informativo
mensualmente
sobre las Ultimas
novedades

Calidad de
servicio

Recomendaria a la
empresa por su
calidad de servicio

Cémo califica la
calidad de servicio
gue se le a brindado

Cuarta dimension: Deleite
o Objetivos de la Dimension: Identificar de qué forma

o-o-e INVESTIGA
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INDICADORES

ftem

Claridad

Coherenci
a

Relevanc
ia

Observaciones
/
Recomendacion
es

Eficiencia en el
servicio

Considera que la
rapidez en el
servicio es
importante

La atencién que se
le brinda es
oportuna

Seguridad

La seguridad es
determinante para
gue usted realice
su compra

Se siente seguro al
comprar los
productos que
ofrecemos

444

Satisfaccion

Si usted esta
satisfecho con los
productos que
ofrecemos
regresaria a
comprar

Variable: Fidelizacion de los clientes

Dimensiones del instrumento:
° Primera dimension: Principios

INDICADORES

ftem

Clarida
d

Coherenci
a

Relevanc
ia

Observaciones
/
Recomendacion
es

Empatia

Considera que la
empatia por parte de
los colaboradores
influye en su compra

Responsabilidad

La responsabilidad es
importante al momento
de realizar su compra

Generosidad

Es importante que los
colaboradores cuenten
con generosidad

Dimensiones del instrumento:
° Segundadimension: Fases
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. . . Observaciones/
INDICADORES Item Claridad Coherenci Releva .
. Recomendaciones
a ncia
Conocimiento Usted se siente 4 A .
de los clientes identificado con la
empresa
Seguimiento y La empresa tiene un 1 4 4
control proceso de post venta
Considera que es 4 4 4
importante
o identificarse con una
Fidelidad marca
Al momento de
comprar un producto 4 4 4
piensa en nuestra
empresa
Dimensiones del instrumento:
° Terceradimension: Estrategias
. . . . Observaciones/
INDICADORES Item Claridad Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones
. S 4 4 4
Diferenciacion Nuestros productos son
innovadores a
diferencia de la
competencia
. .z 4 4 4
Personalizacio La empresa cuenta con
n una atencion
personalizada
. . 4 4 4
Liderazgo en Los precios de los
costos productos son
accesibles
Z\) T

Firma del evaluador

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:
Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkés et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una 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.

o-o-e INVESTIGA

L AU

e UCV



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

m' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “aplicado a los clientes de la funeraria
Poderoso Divino Nifio E.I.LR.L.”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y

que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico.

Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez

Cecilia Paula Luisa Gémez Zufiga

Grado profesional Maestria (X) Doctor ( )
Clinica () Social ()
Area de formacion académica
Educativa ( ) Organizacional (X)

Areas de experiencia profesional;

Gestion de Organizaciones

Institucion donde labora

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en
el area

2 a 4 afios ( )
Mas de 5 afios (X )

Experiencia en
Investigacion Psicométrica:
(si corresponde)

Trabajo(s) psicométricos realizados Titulo del estudio realizado.

1. Propdsito de la evaluacidn:
Validar el contenido del instrumento

, por juicio de expertos.

2. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
. Validacion del cuestionario a los clientes de la funeraria Poderoso
Nombre de la Prueba: | pying Nifio E.ILR.L Piura, 2022
Autora: Neyra Campos Elva Yaquiliny
" | Pacherrez Juarez Maria Angelica
Procedencia: Piura
Administracion: Propia
Tiempo de aplicacion: 10-15
Ambito de aplicacion: Piura
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Significacién:

2.Desacuerdo

4.De acuerdo

5.Totalmente de acuerdo

1.Completamente en desacuerdo

3. Ni deacuerdo ni en desacuerdo

3. Soporte tedrico

(describir en funcién al modelo tedrico)

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicion

El inbound marketing

Atraer visitas

Conversion de visitas

Segun el autor Fuente (2022) menciona que el
inbound marketing es una estrategia que tiene
como finalidad la atraccidn de los clientes mediante

Estrategias

Cleme un contenido util, relevante y de valor. De tal
Deleite manera que los clientes puedan encontrar la
empresa mediante los diversos canales como redes
sociales, blog, entre otros.
Fidelizacion de los Principios La fidelizacion de los clientes segiin menciona el
clientes Foses autor Cestau (2021) Es la relacién que tiene la

empresa con el cliente de acuerdo a esta
experiencia, sumada con la calidad de servicio el
cliente va a decidir si regresa a comprar repetidas
veces.

4, Presentacién de instrucciones parael juez:

A continuacidn usted le presenté el cuestionario dirigido a los clientes de la funeraria Poderoso Divino E.I.R.L.
elaborado por Neyra Campos Elva Yaquiliny y Pacherres Juarez Maria Angelica 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
p - una modificacién muy grande en el uso de las
El item 2. Bajo Nivel N
se comprende palabras d_e, acuerdo con su significado o por
P la ordenacion de estas.
facilmente,
g;gi‘i;g;u 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica
cucay ' de algunos de los términos del item.
semantica son
adecuadas. . El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con la
cumple con el criterio) dimensioén.
COHERENCIA ) _ - — __
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel El item tiene una relacion tangencial /lejana
relacion l6gica de acuerdo) con la dimension.
con la El item lacién moderada con |
dimension o 3. Acuerdo (moderado nivel) d'n|1err1n \ [ine unare atqlcr):_g?ongra aconfa
indicador que imensién que se esta midiendo.
esta midiendo. . . .
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
oo INVESTIGA
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RELEVANCIA
El item es
esencial o

importante, es

decir debe ser
incluido.

1. No cumple con el criterio

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

2. Bajo Nivel

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

éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

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

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: Inbound marketing

Dimensiones del instrumento:

-Primeradimension:

Atraer visitas

-Objetivos de la Dimensién: Analizar de qué forma la atraccién de visitas influye en la fidelizacion de los

clientes de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022

INDICADORES item Claridad| Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Considera importante 4 4 4
el uso de palabras
claves en la pagina de
Facebook
Palabras clave —
Usted utiliza palabras 4 4 4
clave al momento de
hacer una busqueda.
Los productos que se 4 4 4

Optimizacion del sitio

ofrecen mediante el
sitio web influyen en su

web
compra
o 0.0 INVESTIGA

e UCV




Redes sociales

informacion de un

producto mediante
redes sociales

Usted revisa 4 4 4
constantemente la

pagina de facebook de

la funeraria

Usted solicita 4 4 4

-Segunda dimensién: Conversion de visitas

-Objetivos de la Dimensién: Describir de qué forma la conversién de visitas influye en la fidelizacién de los

clientes de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022

INDICADORES item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Paginas web |Tiene conocimiento de que la 3 3 4
empresa cuenta con un sitio web
Blog Usted al momento de buscar 3 3 3
informacion tiene en cuenta el blog
Formularios |Cuando se le envia un formulario 4 4 4
se toma el tiempo de responder
todas las preguntas

-Tercera dimension: Cierre

-Objetivos de la Dimension: Definir de qué forma el cierre influye en la fidelizacion de los clientes

Observaciones/
INDICADORES item Claridad | Coherencia | Relevancia |Récomendaciones
Servicio de post | Le pareceria adecuado que le 3 3 4
venta hicieran un seguimiento
Le gustaria recibir ofertas y 4 4 4
promociones mediante correo
electrdnico
correo
electrénico |l gustaria que le enviemos a su 4 4 4
correo electr6nico un boletin
informativo mensualmente sobre
las Ultimas novedades
Calidad de |Recomendaria a la empresa por su 4 4 4
servicio calidad de servicio
Como califica la calidad de 4 4 4
servicio que se le a brindado
oo INVESTIGA
e UCV




-Cuarta dimensién: Deleite

-Objetivos de la Dimension: Identificar de qué forma el deleite influye en la fidelizacion de los clientes
de la funeraria poderoso Divino E.I.R.L Piura, 2022

INDICADORES

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Eficiencia en el
servicio

Considera que la rapidez en el servicio
es importante

La atencion que se le brinda es
oportuna

Seguridad

La seguridad es determinante para
que usted realice su compra

Se siente seguro al comprar los
productos que ofrecemos

Satisfaccion

Si usted esta satisfecho con los
productos que ofrecemos regresaria al
comprar

Variable: Fidelizacion de los clientes

Dimensiones del instrumento:

-Primera dimensidn: Principios

INDICADORES

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Empatia

Considera que la empatia por
parte de los colaboradores

influye en su compra

4

4

4

Responsabilidad

La responsabilidad

importante al momento de
realizar su compra

es

Generosidad

log
cor

Es importante
colaboradores
generosidad

que
cuenten

-Dimensiones del instrumento:

-Segunda dimension: Fases

INDICADORES

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Conocimiento de
los clientes

Usted se siente identificado
con la empresa

Seguimiento y
control

La empresa tiene un
proceso de post venta

o.0.¢ INVESTIGA
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Considera que es importante 4 4 4
identificarse con una marca

Fidelidad

Al momento de comprar un 3 3 4
producto piensa en nuestra
empresa

-Dimensiones del instrumento:

-Terceradimensién: Estrategias

Observaciones/
INDICADORES ftem Claridad Coherencia Relevancia |Recomendaciones

Diferenciacién |Nuestros productos 4 4 4
son innovadores

a diferencia de
la competencia

Personalizacion|La empresa cuenta con 4 4 4
una atencion

personalizada

Liderazgo en |Los precios de los 4 4 4
costos productos son
accesibles

Firma del evaluador
DNI 03490490

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 Hyrkéas et al. (2003). Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra
bibliografia
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‘l' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “aplicado a los clientes de la funeraria
Poderoso Divino Nifio E.I.LR.L.”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y
que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico.

Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Dat neral ljuez
Nombre del juez: Regina Jimenez Chinga
Grado profesional: Maestria () Doctor (x)
Clinica () Social ()

Area de formacion académica:

Educativa ( ) Organizacional (X)

Areas de experiencia profesional:

Gestion de Organizaciones

Institucion donde labora: Universidad Cesar Vallejo
Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios ( )
el area:

Mas de 5 afios (X )

Experiencia en Investigacion [Trabajo(s) psicométricos realizados Titulo del estudio realizado.
Psicométrica:

(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de |la escala: Escala de likert
Nombre de la Prueba: Validacidn del cuestionario a los clientes de la funeraria Poderoso Divino
Nifio E.l.R.L Piura, 2022
Autora: Neyra Campos Elva Yaquiliny Pacherrez Juarez
Maria Angelica

Procedencia: Piura

Administracion: Propia

Tiempo de aplicacion: 10- 15

Ambito de aplicacion: Piura
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Significacion:

1.Completamente en desacuerdo
2.Desacuerdo
3. Ni deacuerdo ni en desacuerdo
4.De acuerdo
5.Totalmente de acuerdo

4, Soporte tedrico
(describir en funcion al modelo teérico)

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definiciéon

El inbound marketing

Atraer visitas

Conversién de visitas

Segun el autor Fuente (2022) menciona que el inbound
marketing es una estrategia que tiene como finalidad la
atraccién de los clientes mediante un contenido Util, relevante

Cierre y de valor. De tal manera que los clientes puedan encontrar
la empresa mediante los diversos canales como redes
Deleite sociales, blog, entre otros.
Fidelizacion de los Principios La fidelizacion de los clientes segun menciona el autor
clientes Cestau (2021) Es la relacién que tiene la empresa con el
Fases cliente de acuerdo a esta experiencia, sumada con la calidad
de servicio el cliente va a decidir si regresa a comprar
Estrategias repetidas veces.
1. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Validacion del cuestionario a los clientes de la funeraria Poderoso
Divino Nifo E.I.R.L Piura, 2022

Neyra Campos Elva Yaquiliny

Autora: Pacherrez Juarez Maria Angelica
Procedencia: | FUra
Administracién: | ProPia
Tiempo de aplicacion: | ~01°
Ambito de aplicacion: Piura

Significacion: 1.Completamente en desacuerdo
2.Desacuerdo
3. Ni deacuerdo ni en desacuerdo
4.De acuerdo
5.Totalmente de acuerdo
2. Soporte tedrico

(describir en funcién al modelo teérico)
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Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicién

El inbound marketing

Atraer visitas

Conversion de visitas

Segun el autor Fuente (2022) menciona que el
inbound marketing es una estrategia que tiene
como finalidad la atraccion de los clientes mediante

Estrategias

clere un contenido util, relevante y de valor. De tal
Deleite manera que los clientes puedan encontrar la
empresa mediante los diversos canales como redes
sociales, blog, entre otros.
Fidelizacion de los Principios La fidelizacion de los clientes segtin menciona el
clientes Fases autor Cestau (2021) Es la relacion que tiene la

empresa con el cliente de acuerdo a esta
experiencia, sumada con la calidad de servicio el
cliente va a decidir si regresa a comprar repetidas
veces.

3. Presentacion deinstrucciones parael juez:

A continuacién usted le present6 el cuestionario dirigido a los clientes de la funeraria Poderoso Divino E.I.R.L.
elaborado por Neyra Campos Elva Yaquiliny y Pacherres Juarez Maria Angelica en el afio 2023
De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

indicador que
esta midiendo.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o
El ttem 2 Baio Nivel una modificacién muy grande en el uso de las
se comprende e palabras de acuerdo con su significado o por
€ comp la ordenacion de estas.
facilmente,
gﬁ]gii;;’asu 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica
cucay ' de algunos de los términos del item.
semantica son
adecuadas. . El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con la
cumple con el criterio) dimension.
COHERENCIA . ] i . - . .
El ftem tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel El item tiene una relacion tangencial /lejana
relacion légica de acuerdo) con la dimensién.
con la P . -
dimensién o 3. Acuerdo (moderado nivel) El item tiene una relacion moderada con la

dimensién que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto

nivel)

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

RELEVANCIA
El item es
esencial o

importante, es

decir debe ser
incluido.

1. No cumple con el criterio

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

2. Bajo Nivel

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.




Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su 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: Inbound marketing

-Dimensiones del instrumento:

-Primeradimension: Atraer visitas
-Objetivos de la Dimensién: Analizar de qué forma la atraccion de visitas influye en la fidelizacion de

los clientes de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022

INDICADORES

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones
Recomendaciones

Considera importante el
uso de palabras claves
en la pagina de
Facebook

Palabras clave

Usted utiliza palabras
clave al momento de
hacer una busqueda.

Optimizacion del sitio web

Los productos que se
ofrecen mediante el sitio
web influyen en su

compra

Usted revisa
constantemente la pagins
de Facebook de I3
funeraria

Redes sociales

Usted solicita informacion
de un producto mediantg

redes sociales




-Segunda dimension: Conversion de visitas

-Objetivos de la Dimension: Describir de qué forma la conversion de visitas influye en la fidelizacion de
los clientes de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022

Observaciones

INDICADORES item Claridad Coherencia | Relevancia Recomendaciones

Paginas web | Tiene conocimiento de que
la empresa cuenta 4 4 s

con un sitio web

Blog Usted al momento de
buscar informacion tiene 4 4 4
en cuenta el blog

Formularios | Cuando se le envia un
formulario se toma el
tiempo de responder
todas las preguntas

-Tercera dimensién: Cierre
-Objetivos de la Dimension: Definir de qué forma el cierre influye en la fidelizacion de los clientes

Observaciones/Rec
omendaciones

INDICADORES item Claridad Coherencia | Relevancia
Servicio de post Le pareceria adecuado 4 4 4
venta que le hicieran un
seguimiento
Le gustaria recibir ofertas 4 4 4

y promociones mediante
correo electronico

Correo electrénico |Le gustaria que le enviemos 4 4 4
a su correo electrénico un
boletin informativo
mensualmente sobre las
Gltimas novedades

Calidad de Recomendaria a la empresa 4 4 4
servicio por su calidad de servicio
Como califica la calidad de 4 4 4
servicio que se le a
brindado

-Cuarta dimension: Deleite
Obijetivos de la Dimensién: Identificar de qué forma el deleite influye en la fidelizacion de los clientes

de la funeraria poderoso Divino E.l.R.L Piura, 2022



Observaciones/
INDICADORES item Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones
Considera que larapidez en el
servicio es importante 4 4 4
Eficienci | La atencién que se le brinda es
|C|enC|.a.en e oportuna 4 4 4
Serviclo
La seguridad es determinante
para que usted realice su 4 4 4
compra
Seguridad Se siente seguro al comprar los
productos que ofrecemos 4 4 4
Si usted estéd satisfecho con
_ ) los productos que ofrecemos 4 4 4
Satisfaccion regresaria a comprar
Variable: Fidelizacion de los clientes
Dimensiones del instrumento: -
Primera dimensidn: Principios
INDICADORES item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Empatia Considera que la
empatia por parte de
los colaboradores 4 4 4
influye en su compra
Responsabilidad | La responsabilidad es
importante al
momento de realizar 4 4 4
su compra
Generosidad Es importante que los
colaboradores
cuenten con 4 4 4
generosidad
-Dimensiones del instrumento:
-Segunda dimensién: Fases
Observaciones/
INDICADORES item Claridad | Coherencia | Relevancia | Recomendaciones
Conocimiento de | Usted se siente
los clientes identificado con la 4 4 4
empresa




Seguimientoy | La empresa tiene un
control proceso de post venta 4 4 4
Considera que es
o importante  identificarse 4 4 4
Fidelidad con una marca
Al momento de comprar
un producto piensa en 4 4 4
nuestra empresa
Dimensiones del instrumento:
-Terceradimension: Estrategias
INDICADORES item Claridad Coherencia |Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Diferenciacion Nuestros  productos

son innovadores a
diferencia de la

4 4 4

competencia

Personalizacion La empresa cuenta con
una atencion
personalizada 4 4 4

Liderazgo en costos | Los precios de los
productos son
accesibles 4 4 4
.

Firma del evaluador
DNI 02654918

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 brindardn 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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EII UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “aplicado a los clientes de la funeraria
Poderoso Divino Nifio E.I.R.L.”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido
y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer

psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez] Carlos Angulo Corcuera
Grado profesional; Maestria (X) Doctor O)
Clinica () Social ( )
Area de formacién académica: Educativa ( ) Organizacional (X)

Areas de experiencia profesional;

Gestion de Organizaciones

Institucion donde labora; Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afos ( )
el area] Mas de 5 afios (X )

Experiencia en Trabajo(s) psicométricos realizados Titulo del estudio
Investigacion Psicométrica: (si realizado.
corresponde)

2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba| Validacién del cuestionario a los clientes de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.LR.L
Piura, 2022
Autora Neyra Campos Elva Yaquiliny Pacherrez

Juarez Maria Angelica

Procedencia Piura

Administracion Propia

Tiempo de aplicacion 10- 15

Ambito de aplicacion: Piura
Significacion 1.Completamente en desacuerdo

2.Desacuerdo
3. Ni deacuerdo ni en desacuerdo
4.De acuerdo
5.Totalmente de acuerdo




Soporte tedrico
(describir en funcion al modelo tedrico)

Escala/AREA Subescala Definicion
(dimensiones)
El inbound marketing Atraer visitas
Segun el autor Fuente (2022) menciona que el
Conversion de visitas  [inbound marketing es una estrategia que tiene como
finalidad la atraccién de los clientes mediante un
Cierre contenido Util, relevante y de valor. De tal manera que
los clientes puedan encontrar la empresa mediante los
Deleite diversos canales como redes sociales, blog, entre
otros.
Fidelizacion de los Principios La fidelizacién de los clientes segiin menciona el autor
clientes Cestau (2021) Es la relacion que tiene la empresa con
Fases el cliente de acuerdo a esta experiencia, sumada con
la calidad de servicio el cliente va a decidir si regresa
Estrategias a comprar repetidas veces.
5. Presentacidon de instrucciones parael juez:

A continuacion usted le present6 el cuestionario dirigido a los clientes de la funeraria Poderoso Divino E.I.R.L.
elaborado por

Neyra Campos Elva Yaquiliny y Pacherres Juarez Maria Angelica 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.

El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD modificacién muy grande en el uso de las palabras

El item se 2. Bajo Nivel de acuerdo con su significado o por la ordenacién
comprende de estas.

facilmente, es

decir, su Se requiere una modificacién muy especifica de

sintactica y semantica algunos de los términos del item.

3. Moderado nivel
son adecuadas.

4, El item es claro, tiene semantica y sintaxis
Alto nivel adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion I6gica con la dimension.

cumple con el criterio)

COHERENCIA Desacuerdo (bajo  nivel de [Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con la
El item tiene relacion acuerdo) dimensioén.
l6gica con la
dimension o indicador El item tiene una relacién moderada con la
que esta midiendo. dimension que se esta midiendo.

3. Acuerdo (moderado nivel)

. Totalmente de Acuerdo (alto nivel) El item se encuentra esté relacionado con la
dimensidn que esti midiendo.




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

1. No cumple con el criterio

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

RELEVANCIA

2.

Bajo Nivel

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

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

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable: Inbound marketing

Dimensiones del instrumento:

-Primeradimension: Atraer visitas

-Objetivos de la Dimensién: Analizar de qué forma la atraccion de visitas influye en la fidelizacion de
los clientes de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022

INDICADORES

item

Claridad

Observaciones/
Coherencia Relevancia |Recomendaciones

Palabras clave

Considera importante el
uso de palabras claves en
la pagina de facebook

4

4 4

Usted utiliza palabras clave
al momento de hacer una
basqueda.

Optimizacion del
sitio web

Los productos que se
ofrecen mediante el sitio
web influyen en su compra

Redes sociales

Usted revisal
constantemente la pagina
de facebook de la funeraria

Usted solicita informacion
de un producto mediante

redes sociales

-Segunda dimension: Conversion de visitas

-Objetivos de la Dimension: Describir de qué forma la conversion de visitas influye en la fidelizacion de
los clientes de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L Piura, 2022




Observaciones/
INDICADORES item Claridad Coherencia | Relevancia [Recomendaciones

Péaginas web |Tiene conocimiento dg 4 4 4
que la empresa cuentg
con un sitio web

Blog Usted al momento de 4 4 4
buscar informacion tieng
en cuenta el blog

Formularios |Cuando se le envia ur 4 4 4
formulario se toma e
tiempo de responder
todas las preguntas

-Tercera dimension: Cierre
-Objetivos de la Dimension: Definir de qué forma el cierre influye en la fidelizacion de los clientes

INDICADORES ftem Claridad |Coherencia |Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

Servicio de post | Le pareceria adecuado que le 4 4 4
venta hicieran un seguimiento

Le gustaria recibir ofertas y 4 4 4
promociones mediante correo
electrénico

Le gustaria que le enviemos 3 4 4 4
Correo electrénicolSU correo electrénico un boletin
informativo mensualmente
sobre las Ultimas novedades

Recomendaria a la empresa 4 4 4
Calidad de por su calidad de servicio

servicio

Como califica la calidad de 4 4 4
servicio que se le a brindado

-Cuarta dimensioén: Deleite
-Objetivos de la Dimension: Identificar de qué forma el deleite influye en la fidelizaciéon de los clientes de
la funeraria poderoso Divino E.I.R.L Piura, 2022

Observaciones/

INDICADORES item Claridad Coherencia | RelevancialRecomendaciones
Considera que la rapidez en el 4 4 4
servicio es importante
Eficiencia en el |Laatencion que se le brinda es 4 4 4
servicio oportuna
La seguridad es determinante 4 4 4

para que usted realice su
compra




Se siente seguro al comprar 4 4 4
los productos que ofrecemos
Seguridad
Si usted esta satisfecho con los 4 4 4
productos que ofrecemos
regresaria a comprar
Satisfaccion
Variable: Fidelizacion de los clientes Dimensiones
del instrumento:
Primera dimension: Principios
Observaciones/
INDICADORES item Claridad| Coherencia | Relevancia |Récomendaciones
Empatia Considera que la empatia por parte 4 4 4
de los colaboradores influye en su
compra
Responsabilidad |Laresponsabilidad es importante al 4 4 4
momento de realizar su compra
Generosidad Es importante  que  los| 4 4 4
colaboradores cuenten con
generosidad
Dimensiones del instrumento:
-Segundadimension: Fases
INDICADORES Observaciones/
item Claridad| Coherencia Relevancia |Recomendaciones
Conocimiento de los |Usted se siente identificado 4 4 4
clientes con la empresa
Seguimiento y control [La empresa tiene un proceso 4 4 4
de post venta
Considera que es importante 4 4 4
identificarse con una marca
Fidelidad Al momento de comprar un 4 4 4
producto piensa en nuestra
empresa




Dimensiones del instrumento:

-Terceradimension: Estrategias

Observaciones/
INDICADORES item Claridad | Coherencia | Relevancia |Recomendaciones
Diferenciacion Nuestros productos son 4 4 4
innovadores a diferencia de la
competencia
Personalizacion | Laempresa cuenta con una 4 4 4
atencién personalizada
Liderazgo en Los precios de los productos 4 4 4
costos son accesibles

) Caros Qqutel.

mmmm

ur.endado en Administracién
CLAD. N° 18480

Firma del evaluador
DNI: 06437510

Teléfono: 947055845

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 aI
et al. (2003). Ver

instrumento

(Voutilainen &

Liukkonen, 1995, citados

en Hyrkas

https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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ANEXO 16

Estadisticas de fiabilidad

N de elementos

Alfa de Cronbach

,808

1€

Estadisticas de total de elemento

Media de escala
si el elemento se

Varianza de escala si
el elemento se ha

Correlacion total
de elementos

Alfa de Cronbach si el

elemento se ha

ha suprimido suprimido corregida suprimido
P1 59,27 90,618 -,366 ,808
P2 59,18 93,764 -,480 ,808
P3 59,09 77,691 ,208 ,746
P4 59,91 65,691 ,739 ,696
P5 59,45 87,473 -,290 ,780
P6 59,82 67,364 ,731 ,701
P7 59,64 70,455 ,569 , 716
P8 59,45 78,673 ,133 ,754
P9 59,55 68,673 ,652 ,708
P10 59,18 71,364 ,688 ,713
P11 59,09 71,891 ,669 , 715
P12 59,00 73,600 ,574 722
P13 59,55 73,673 426 , 729
P14 59,00 75,200 ,261 744
P15 59,27 73,818 ,368 734
P16 59,09 74,691 ,416 , 731
P17 59,27 68,018 ,673 ,705
P18 59,09 69,091 ,579 ,713




Anexo 17

Resumen descriptivo de la confiabilidad del cuestionario de fidelizacion del

cliente

Estadisticas de fiabilidad

Alfade Cronbach N de elementos

872 1C

Estadisticas de total de elemento

Me(lj'&} de escala Varianza de escalasi Correlacion total Alfa de Cronbach si
si el elemento se el elemento se ha de elementos el elemento se ha

ha suprimido suprimido corregida suprimido
P19 31,91 46,691 877 ,84C
P20 32,18 50,764 ,37¢ ,87¢
P21 32,36 55,258 ,07% ,91¢
P22 32,36 51,65E 754 ,857
R23 32,27 49,41¢ ,61% ,85¢
P24 32,18 44,164 ,854 ,837
P25 32,09 45,091 ,86¢ ,837
P26 32,18 45,564 ,82€ ,841
P27 31,82 52,964 ,40% 87z

P28 32,18 46,564 , 752 ,847




PROPUESTA

Propuesta. Estrategias del inbound marketing

1. Introduccién
Al pasar el tiempo se ha vuelto mucho mas exigente al momento de elegir un

producto o servicio esto se debe a que cada vez esto se debe a la globalizacién ya
gue mediante las redes sociales (Facebook, Instagram, etc.) les estd a permitido a
los clientes tener diferentes opciones. El cliente actual se interesa mucho por la
tecnologia debido a que le permite informarse sobre las nuevas tendencias y valora
mucho la experiencia. Cabe mencionar que la competencia constantemente esta
innovando es por ello que se debe crear una serie de estrategias con la finalidad de
permanecer en el mercado y lograr que el cliente adquiera nuestros productos o

servicios.

La funeraria Poderoso Divino Nifio que se encuentra ubicada en la ciudad de
Piura se dedica a brindar servicios funerarios integrales, paquetes de servicios
funerales, venta de nichos. Ademas, cuenta con productos de calidad lo cual le
permite diferenciarse de la competencia y cuenta con un personal altamente
calificado lo que le permite brinda un servicio de calidad para poder satisfacer las

necesidades de los clientes.

Los clientes viven en la era digital donde la comunicacion cumple un papel
fundamental para su adquisicién. Teniendo en cuenta que los clientes hoy en dia
tienen multiples opciones y que ellos cada vez estdn mas propensos a cambiar de
marca si es que no se llegan a cumplir sus expectativas. Por tal motivo, es
importante presentarse ante ellos con informacion que sea valiosa y util de tal

manera que les genere interés para que al momento de comprar elijan a la empresa.

El contexto actual es el momento preciso para la creacion de estrategias
digitales mediante las diferentes etapas de la metodologia del inbound marketing y
gue a su vez puedan acompafar al cliente en todo su recorrido es decir desde la
busqueda de un producto hasta la compra, es por ello que plantearan estrategias
gue sean mas eficientes en el inbound marketing que les permita atraer a los

clientes y mejorar la rentabilidad empresarial.



1. Objetivos

1.1 Objetivo General

Establecer la metodologia del inbound marketing para impulsar el reconocimiento de

funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L, Piura 2022

1.2 Objetivos especificos

Mejorar la imagen corporativa para que sea mas llamativa y mas facil de identificar
Creacion de contenido de valor para fomentar la interaccion de los usuarios
Creacion de un cronograma para poder distribuir los contenidos

Captar la atencion de los usuarios

2. Justificacion

De acuerdo a los resultados que se obtuvieron se logré determinar que la
funeraria Poderoso Divino Nifio no cuenta con las estrategias del inbound
marketing, por tal razén esta generando que la empresa pierda visibilidad frente a
los que podrian ser sus clientes potenciales y a su vez esta disminuyendo la
oportunidad de establecer una cercana relacion con ellos, es por esta razon que al
aplicar las estrategias del inbound marketing ayudara a la empresa a acercarse mas
a los clientes mediante la creacion de contenido de valor, mientras que algo similar
ocurre con la funeraria. Es importante mencionar que el presupuesto que se utilizara
para implementar las estrategias del inbound marketing es mucho mas econémico

a diferencia de otro tipo de metodologias donde el costo es mas elevado.

Por tal motivo que las estrategias se basan en la metodologia del inbound
marketing se han establecido con la finalidad de poder maximizar las oportunidades
gue se presentan en esta era digital, en el cual la tecnologia cumple un rol muy
importante y la comunicacion es un punto esencial para que el cliente se mantenga

en contacto con la empresa. La funcion principal de proponer estas estrategias se



centra en impulsar el reconocimiento de la empresa esto a través de la creacion de

vinculos con los clientes adecuados.
3. Matriz estratégica

4.1 Matriz de factores externos

OPORTUNIDADES

FACTORES CLAVE EXTERNOS PESO | CALIFICACION VALOR
PONDERADO
Alta demanda de servicios 0.14 4 0.56
Aumento de la mortalidad 0.06 4 0.24
Usuarios insatisfechos 0.15 3 0.45
Crisis sanitaria 0.05 4 0.20
Aumento de enfermedades crénicas 0.10 4 0.40
AMENAZAS
FACTORES CLAVE EXTERNOS PESO CALIFICACION VALOR
PONDERADO
Perdida de proveedores 0.15 2 0.3
Mayor exigencia en las normas y controles | 0.08 2 0.16
Competencia cada vez mas creciente 0.10 2 0.20
Costos elevados 0.06 1 0.60
Situacién economica del pais 0.11 1 0.11
Subtotal 1 3.22

Interpretacion:

El monto que hemos obtenido 3.22 en el entorno externo, esto indica que es un

resultado debido a que esta aprovechando las oportunidades y trabajando en las

amenazas.

1.2 Matriz de factores internos




FORTALEZAS

FACTORES CLAVE INTERNOS PESO | CALIFICACION VALOR
PONDERADO
Colaboradores comprometidos con la 0.10 4 0.4
funeraria
Variedad de productos exequiales 0.04 3 0.12
Ubicacion estratégica 0.15 4 0.6
Amplia experiencia en el mercado 0.12 4 0.48
Mano de obra calificada 0.14 3 0.42
DEBILIDADES
FACTORES CLAVE INTERNOS PESO | CALIFICACION VALOR
PONDERADO
Ausencia de medidas de seguridad a los 0.12 2 0.24
colaboradores
Precios elevados 0.06 1 0.06
Poco uso de redes sociales y sitios web 0.08 2 0.16
Deficiencia en el uso de la tecnologia 0.12 2 0.24
Poco presupuesto para nuevos proyectos 0.07 1 0.07
Subtotal 1 2.79

Interpretacion:

Se ha obtenido como resultado 2.64, lo cual nos indica que la funeraria esta
desarrollando de a las fortalezas y en cuanto a las debilidades esta generando
estrategias para contrarrestarlas, es por ello que se ha obtenido un resultado

positivo.




4. Analisis FODA

Oportunidades

Amenazas

01 Alta demanda de servicios

Al Pérdida de proveedores

02 Aumento de la mortalidad

A2 Mayor exigencia en los controles mortuorios

Solbi 03 Usuarios insatisfechos A3 Competencia cada vez mas creciente
O4 Crisis sanitaria A4 Costos elevados
O5 Aumento de enfermedades crénicas A5 Situacién econdmica del pais
Fortalezas Estrategias (FO) Estrategias (FA)

F1 Colaboradores comprometidos con la funeraria

F2 Variedad de productos exequiales

F3 Ubicacién estratégica

F4 Amplia experiencia en el mercado

F5 Mano de obra calificada

F2:03 Implementacion de

medios digitales

F1:A3 Ofrecer un valor agregado

Debilidades

Estrategias (DO)-inbound

Estrategias (DA) inbound

D1 Ausencia de medidas de seguridad a los
colaboradores

D2 Precios elevados

D3 Poco uso de redes sociales y sitios web

D4 Deficiencia en el uso de la tecnologia

D5 Poco presupuesto para nuevos proyectos

D4:01 Capacitaciones en el uso de la
tecnologia.

D2:A3 Promocién mediante las redes sociales.




5. Planteamiento de estrategias

a)

b)

d)

5.1 Estrategia FO: Implementacion de redes sociales

Descripcion:

En los ultimos afios los medios digitales han generado un gran impacto en las
personas logrando captar su atencion de una manera total. Es por esta razén que
es de suma importancia que los medios digitales estén presentes en la empresa y
asi poder captar la atencion de los clientes potenciales a través de los contenidos;
de esta manera convertir estos canales en un generador de ventas. Ademas,

permite que la organizacion sea mas visible al tener contacto directo con el cliente.

Meta

-Presencia de la funeraria en por lo menos una red social, la que sea mas utilizada.

Téctica
-Hacer que el sitio web empresarial sea mas visible para el publico
-Difundir contenidos atractivos

-Fomentar la participacion de los usuarios

Programa estratégico

-Indagacion y evaluacion de la red social que tiene mayor alcance
-Creacion de la pagina con mayor alcance

-Adquisicion de publicidad pagada

-Crear contenido que llame la atencion del usuario

-Creacion de formularios

-Difusion del contenido cada fin de semana

-Revisar la interaccion de los usuarios con la pagina



e) Cronograma de actividades

MES 1 MES 2 MES 3 Mes 4
ACTIVIDADES 2 324 > [3 > [3 [24
Evaluacion e indagacion X | X
de las redes sociales que
tienen mayor alcance
sociales
Creacion de la pagina X | X
web
Adquisicion de X X X
publicidad pagada
Crear contenido que X X X X
llame la atencién del
usuario
Creacioén de formularios X X X
Difusion del contenido 4 X
cada fin de semana
Revisar la interacciéon de X X
los usuarios con la
pagina
e) Costos incurridos
N©° DESCRIPCION UM COSTO TOTAL
1 BIENES Und 140.00
1.1 Internet Und 30.00 90.00
1.3 Utiles de escritorio Und 0.50 50.00
2 SERVICIOS 1.600
2.1 Pago de la publicidad Mes 100.00 400.00
2.2 Pago de un practicante de Mes 300.00 900.00
marketing
Total 1.740




g) Viabilidad

Realizar la estrategia de promocionar los productos a través de las redes sociales
que tienen mayor afluencia de publico para lograr la fidelizacion es viable, lo que se
busca es que mediante estas técnicas la funeraria sea mas conocida; asi mismo se

desarrollardn actividades que permitiran la interacciéon con el pablico.

h) Mecanismos de control
-Revision de las visitas en la pagina web
-Interaccion con las paginas

-Revisar la acogida que han tenido las paginas

5.2 Estrategia FA: ofrecer un valor agregado

a) Descripcion

Como se sabe a medida que pasa el tiempo los clientes tienen perspectivas mas
altas y cada vez son mas exigentes a la hora de adquirir un bien o servicio. Ante
esta situacion las funerarias se han visto en la necesidad de ser mas creativas y
minuciosas al momento de elaborar un producto; a su vez se busca ofrecer un valor
diferenciador con el fin de que el usuario se sienta contento y regrese en otra

oportunidad.

b) Meta

-Fidelizar al 70% de clientes potenciales

c) Tactica
-Atender oportunamente el servicio solicitado

-Acciones promocionales

d) Programa estratégico -Capacitacion sobre los procesos
-Obsequiar arreglos florales a los familiares de los difuntos

-Obsequio de un retrato familiar



-Acompafamiento psicologico a los deudos que adquieren el servicio por 5ta vez

e) Cronograma de actividades

MES 1 MES 2 MES 3 MES 4
ACTIVIDADES |1 2 3 |4 1 2 3 1 |2 |3 |4 11 2|3
Capacitacion X X X
sobre los
procesos
Contrato con una X X X X X X X | X X
floreria
Alianzas X X X X X X X | X X
estratégicas con
un centro
fotogréfico
Alianza X X X
estratégica con
un consultorio
psicoldgico
Reserva de X X X
dinero para el
programa
estratégico
f) Costos incurridos
N©° DESCRIPCION UM CANT COSTO TOTAL
1 BIENES Und 1.160
1.1 Arreglos florales und 10 100.00 1.000
1.2 Fotografias Und 80 20.00 160.00
2 SERVICIOS 2.100
2.1 Honorario del psicélogo Mes 3 300 900.00
2.3 Honorario del Capacitador Mes 4 300 1.200
Total 3.260




g) Viabilidad
La implementacion de esta estrategia seria muy beneficiosa para la empresa puesto

que pensando en las necesidades del cliente se le va a ofrecer productos y/o
servicios gratuitos adicionales a su compra, logrando que este quede satisfecho y

piense primero en la empresa al momento de necesitar el servicio.

Esta accion le van a permitir diferenciarse de la competencia.

h) Mecanismos de control

-Seguimiento a la satisfaccién del usuario
-Aplicar encuestas para medir la fidelizacion
-Incentivar a los usuarios a difundir la marca

-Un Excel con los datos del cliente

5.3 Estrategia DO: Capacitaciones en el uso de latecnologia

a) Descripcion
La tecnologia desempefia un papel muy importante debido a que a través de esta
se pueden agilizar los procesos, asi como también aumentar el nivel de
productividad. Por tal razon, la tecnologia debe ser parte fundamental en la
empresa; a la vez se hace necesario capacitar al personal en estos temas para que

puedan desarrollar sus funciones integramente con la ayuda tecnolégica.

b) Meta
-Trabajar con un software que integre los procesos de la empresa

-Capacitaciones mensuales

b) Tactica
-Identificar los procesos
-Un practicante para diseiar el software

-Identificacion de puntos débiles en la atencion al usuario
-Capacitacion en los procesos



c) Programa estratégico
-Contratar un practicante para el disefio del software
-Contratar a un especialista para que realice las capacitaciones

-Libros de trabajo y manuales
-Controlar y supervisar el logro de la meta

f) Cronograma de actividades

MES 1 MES 2 MES 3

MES 4

ACTIVIDADES 112134123 (4]1|2,3

Contratar a un practicante para que| X X X
realice las capacitaciones

Contratar a un practicante paraque| X | X | X | X
disefie el software

Libros de trabajo y manuales X X X X
Dinamicas grupales X X X X X X X X
Presentacion de videos y podcast X X X X X X X
Controlar y supervisar el logro de la X X X
meta
f) Costos incurridos
N° DESCRIPCION UM CANT COSTO TOTAL
1 BIENES Und 100.00
1.1 Lapiceros Und 20 0.30 6.00
1.2 Plumones Und 4 3.00 12.00
1.3 Papel Bond A-4 Ciento 1 17.00 17.00
1.4 Pizarra Und 1 35.00 35.00
15 USB Und 1 30.00 30.00
2 SERVICIOS 1,800




2.1 Honorario del Mes 1 600 600
practicante  de
sistemas
2.2 Honorario al Mes 4 600 1200
especialista
Total 1,900
g) Viabilidad

h)

Las capacitaciones juegan un papel muy importante dentro de las empresas mas
aun si se trata de temas relacionados a la tecnologia, puesto que éstas les van a
permitir a los colaboradores desarrollar sus funciones eficientemente y los tramites

seran mucho mas rapidos.

Mecanismos de control

-Nivel de satisfaccion de los colaboradores
-Tiempo de mejora en la atencidn al cliente
-NUmero de competencias incrementadas

-Calidad de servicio

5.4 Estrategia DA: Ofrecer promociones mediante redes sociales

a) Descripcion:

Las promociones mediante redes sociales son importantes debido a que le permiten
a la empresa atraer a los clientes, ya que mediante estas se pueden ofrecer
descuentos, bonos de adquisicion y las ventas online. Logrando de esta manera
hacer mejor uso del tiempo, incrementar la rentabilidad de la empresa y potenciar

aln mas su marca.

b) Meta

Incentivar los servicios promocionales cada 2 meses por redes sociales

c) Tactica
-Analizar el presupuesto de la funeraria




-Coordinar sobre los servicios promocionales a ofrecer

-Coordinar sobre las publicaciones promocionales a través de las redes sociales

d) Programa estratégico

-Contratar a un practicante de marketing

- Invertir en publicidad
- Publicacién de videos

- Publicacion de podcast

e) Cronograma de actividades

MES 1 MES 2 MES 3 MES 4
ACTIVIDADES |1 |2 (3 |4 |1 |2 |3 |4 |1 |2 |3 |4 |1]| 2] 3
Contratar a un X X X X
practicante de
marketing
Invertir en X X X X X
publicidad
Publicacién de X X X X X X X
videos
h) Costos incurridos
N° DESCRIPCION UM CANT COSTO TOTAL
1 BIENES 1.20.00
1.1 Compra de camara Und 1 1.500.00 1.000.00
fotografica
1.2 Materiales Und 20 1.00 20.00
2 SERVICIOS 1.800
2.1 Practicante de marketing Mes 3 300.00 900.00
2.2 Practicante de fotografia Mes 3 300.00 900.00
To tal 2.820




g) Viabilidad

Esta estrategia va a permitir que la empresa pueda llegar al publico objetivo, debido
a que busca captar su atencién, utilizando una serie de procesos con la finalidad de
hacer que los productos que se estan ofreciendo sean deseables y a la vez

incentivar la compra.

h) Mecanismos de control
-Interés por la percepcion de la marca

-Seguimiento a los clientes de la competencia
-Seguimiento a los usuarios

-Seguimiento al nivel de ventas

5.5 Presupuesto para implementar las estrategias

Estrategias Costos
Implementacién de medios digitales 1.740
Ofrecer un valor agregado 3.260
Capacitaciones en el uso de la tecnologia 1.900
Promocion mediante las redes sociales 2.890
Total 9.720
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Encuesta dirigida a los clientes de la funeraria Poderoso Divino Nifio E.I.R.L

mediante Google forms

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS
CLIENTES DE LA FUNERARIA
“PODEROSO DIVINO NINO E.I.R.L”

e Estimado cliente, reciba un cordial saludo el
presente cuestionario es de forma
confidencial el cual se basa principalmente
en recolectar datos respecto a la
investigacion que se esta realizando la
cual tiene como titulo “El Inbound
Marketing y su Influencia en la Fidelizacion
de los Clientes de la Funeraria Poderoso
Divino Nifo E.I.R.L Piura, 2022"” siendo
fundamental su contribucion y valoracion.

« Este cuestionario contiene las siguientes
alternativas:

e (1) Completamente en desacuerdo,

e (2) En desacuerdo

e (3) Indiferente,

« (4) De acuerdo

« (5) Totalmente de acuerdo.

elvayaquilinyney gmail.com Cambiar cuenta

No compartido

* Indica que la pregunta es obligatoria

1) Considera que es importante el uso de palabras claves en la pagina de
facebook

Completamente en desacuerdo
En desacuerdo
Indiferente

De acuerdo

00000

Totalmente de acuerdo

a pregunta es obligatoria




