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Resumen

En la investigacion presentada se buscé determinar de qué manera se
relaciona el inbound marketing en la gestion del canal digital en ORFA
Confecciones, San Juan de Lurigancho, 2023. la investigacion fue de tipo basica
con disefio no experimental trasversal donde participaron 99 encuestados, los
datos se obtuvieron de la aplicacién de una encuesta y el instrumento elegido
fue el cuestionario. Obteniendo como resultado el 57.58% de los encuestados
en ORFA Confecciones, consideraron que el Inbound Marketing es bueno,
mientras que un 42.42% lo considera medio. Siendo necesario, fortalecer la
creacién de contenido valioso mediante las experiencias de los consumidores.

Asi mismo, en el caso de la variable gestion del canal digital se obtuvo
como buena, el 49% afirma que es media, y el 2% baja, debido a que los medios
de contacto que emplea la empresa como medio de comunicacion con sus
clientes requiere ser fortalecida para una mejor interacciéon. Concluyendo que
no existe correlacion entre la variable Inbound Marketing y Gestién del Canal
Digital obteniéndose como coeficiente de correlacion de Pearson de -,154, con
un valor de sig. asumida es de ,128, rechazando la hipotesis alterna (H1) y
aceptando la hipétesis nula (HO).

Palabras Clave: Imagen de Marca, estudio de mercado y publicidad.
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Abstract

In The research presented, we sought to determine how inbound marketing
is related to the management of the digital channel in ORFA Confecciones, San
Juan de Lurigancho, 2023

. The research was of a basic type with a non-experimental cross-sectional
design where 99 respondents participated, the data They were obtained from the
application of a survey and the chosen instrument was the questionnaire.
Obtaining as a result 57.58% of those surveyed in ORFA Confecciones,
considered that Inbound Marketing is good, while 42.42% considered it average.
If necessary, strengthen the creation of valuable content through consumer
experiences.

Likewise, in the case of the digital channel management variable, it was
obtained as good, 49% affirm that it is average, and 2% low, due to the contact
means that the company uses as a means of communication with its clients.
requires to be strengthened for better interaction. Concluding that there is no
correlation between the variable Inbound Marketing and Digital Channel
Management, obtaining a Pearson correlation coefficient of -.154, with a value of
sig. assumed is .128, rejecting the alternative hypothesis (H1) and accepting the
null hypothesis (HO).

Keywords: Brand image, market research and advertising.
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I. INTRODUCCION

El crecimiento y desarrollo del mercado online es cada vez mas rapido y tiene
relevancia en el mundo comercial, para el 2023 el nimero de usuarios en
Facebook es de dos mil 958 millones, seguido por Youtube con dos mil 514
millones y Whatsapp con alrededor de dos mil millones de usuarios (Ruiz, 2023)
es por ello que las grandes compafiias con presencia en diversos continentes
apuestan por el crecimiento en las plataformas digitales utilizando diversas
tecnologias que les permita lograr un acercamiento a los clientes y poder entender
cada vez mejor los gustos y preferencias de estos para poder desarrollar
estrategias que permitan fidelizar a los seguidores de las marcas.

Naranjo (2020) define al Inbound marketing como un método para acelerar el
crecimiento de la demanda gracias a la conexion que busca desarrollar entre la
marcay el cliente entregando contenido de valor, el cual genera atraccion e interés
por la marca, ademas se busca deslumbrar a los clientes con los atributos que
ofrece la empresa siendo los clientes la principal razén para el desarrollo de
estrategias de contenido de valor y de desarrollo de relacién con el cliente, por
otro lado el desarrollo de la metodologia del Inbound marketing permite a las
organizaciones atraer clientes, convertir, cerrar ventas y deleitar para seguir
compitiendo en los mercados y asegurar su permanencia como una empresa
desarrolladora de valor. (p.4).

Loayza (2020) los canales digitales proponen una mejora en el rendimiento
comercial atrayendo clientes y generando mayor venta, gracias a la practicidad e
informacién que estos proporcionan. Aprender a manejar y utilizar de forma
estratégica los canales digitales se convierte en oportunidad para que las
empresas nacionales e internacionales se muestren y puedan desarrollar
plataformas de comercio electrénico de acorde a las necesidades empresariales
teniendo en cuenta la demanda y la practicidad con la que los clientes desean hoy
en dia la entrega de sus productos y de informacion referente al servicio.

Fernandez (2022) el uso de los canales digitales fortalece el conocimiento de
marca y también se trabaja la generaciébn de valor de tal modo que el

posicionamiento de la marca mejora, con él también se desarrolla la participacion



de mercado, en el caso del mercado peruano este ocupa el sexto lugar del ranking
regional de comercio electrénico estudio desarrollado y presentado el 23 de enero
2023 por IMS By Aleph colocando a Perd como un mercado en donde las
organizaciones utilizan el inbound marketing y los canales digitales para el
desarrollo empresarial, tal es el caso, de las empresas lideres del mercado
nacional quienes trabajan estas técnicas entre ellas: Alicorp, Interbank, Backus y
el Banco de Crédito del Pera.

Romani (2023) el marketing digital tiene relevancia en el comercio y genera
aumento en el volumen de ventas esto es uno de los principales motivos por los
cuales las grandes empresas usan este tipo de herramientas para mejorar el
acercamiento, fidelizacion y aumento de clientes que permita el logro de los
objetivos empresariales y que sirva de ejemplo para los emprendedores y
microempresarios que buscan marcar la diferencia en un mercado que cada dia
es mas competitivo.

Tal es el caso de Orfa Confecciones quien frente a lo antes mencionado se
formula el problema general ¢ De qué manera se relaciona el inbound marketing
en la gestion del canal digital en ORFA Confecciones, 2023?, asi como los
especificos: (a) ¢De qué manera el inbound marketing se relaciona con las
conexiones del Mercado en ORFA Confecciones, 20237?, (b) ¢De qué manera el
inbound marketing se relaciona con el entorno digital en ORFA, 20237, (c) ¢De
gué manera el inbound marketing se relaciona con la tecnologia e innovacion en
ORFA confecciones, 20237?.

Asi mismo la presente investigacion tiene como justificacion teérica el propésito
de desarrollar reflexion referente a la importancia que tiene el inbound marketing
y la gestion del canal digital como herramienta de desarrollo empresarial y buscar
el debate académico del conocimiento existente referente a los resultados
obtenidos, dichos resultados son el aporte de la investigacion al sector empresarial
y al sector educativo.

De igual manera la Justificacion metodolégica se sustenta en las rubricas
elaboradas y validadas por expertos en mercadotecnia y gestion empresarial para
dar validez y confiabilidad del instrumento el cual podra ser utilizado en futuros

trabajos de investigacion y en estudios empresariales de atraccién y fidelizacion



de clientes en las plataformas digitales como lo propone el inbound marketing y
en la gestion del canal digital.

En cuanto a la justificacion practica esta investigacion se realizd por existir la
necesidad de mejorar en temas de conexion con el cliente, atraccion y fidelizacion
por otro lado promover el uso de herramientas digitales que ayuden a favorecer la
entrega de un mejor servicio y ofrecer nuevos canales digitales que faciliten la
compra dentro de la empresa ORFA en la basqueda de consolidar la marca en
Lima este.

En los social la investigacion se justifica en la busqueda del crecimiento
organizacional y valor social, la utilizacion de técnicas modernas que generen
valor para los clientes sin dudar contribuye con la generacion de beneficios como
la pronta atencion, la rapidez de entrega, la informacion de los atributos de los
productos y los manuales de uso permiten que los consumidores estén mas
informados y tengan una mejor experiencia de compra.

Como objetivo se busca determinar la relacion entre el inbound marketing y la
gestion del canal digital en ORFA confecciones,2023. Asi como los objetivos
especificos: (a) determinar la relacion entre el inbound marketing y las conexiones
del mercado en ORFA confecciones,2023, (b) determinar la relacion entre el
inbound marketing y el entorno digital en ORFA confecciones,2023, (c) determinar
la relacién entre el inbound marketing y la tecnologia e innovaciéon en ORFA

confecciones,2023.

En tal sentido la hipotesis general: El inbound marketing se relaciona de manera
positiva con la gestiéon del canal digital en ORFA Confecciones, San Juan de
Lurigancho, 2023. Y como hipoétesis especificas: (a) El inbound marketing se
relaciona de manera significativa con la conexién del mercado en ORFA
Confecciones, 2023, (b) El Inbound marketing se relaciona de manera significativa
con el entorno digital en ORFA Confecciones, 2023, (c) El inbound marketing se
relaciona de manera significativa con la tecnologia e innovacion en ORFA

Confecciones, 2023.



ll. MARCO TEORICO

Se muestran trabajos internacionales por contener relevancia y que a
continuacion se nombran: Fernandez (2022) en la casa superior de estudios
Universidad de San Andrés, pais de Bolivia dicho estudio tuvo como propésito
describir el uso de canales digitales en el sistema financiero del Banco BISA S.A
mediante el enfoque cuantitativo empleando una muestra de 330 personas
mediante una encuesta teniendo como resultado que el uso de los canales
digitales por parte de los clientes del banco BISA S.A brinda una efectiva
capacitacion y asesoramiento a través de la plataforma de atencion al cliente en
forma presencial y virtual a los usuarios, concluyendo que el uso de los canales
virtuales brinda un gran soporte a las ventas. Los encuestados calificaron como
Bajo 11.46 %, a diferencia de un 74.48% que fue calificado como Alta; lo cual pudo
demostrarse que ambos objetivos presentan alta correlacion entre trabajar la

plataforma web y las ventas online.

Aguero (2020) Universidad Catolica de Cordoba, Espafia, su objetivo
propuesto: Disefiar e implementar una estrategia de marketing digital en la que se
ejecuten todas las acciones para la implementacion de la realizacion propuesta y
el crecimiento de ventas en la organizacion. Fue un estudio descriptivo
desarrollado mediante una encuesta realizada a través de redes sociales, sitios
web y correos electronicos, siendo la unidad de analisis 300 consumidores y 150
hogares. Los resultados incluyen: La aplicacion de estrategias del inbound
marketing y sus diferencias clave en outbound marketing son complementarias ya
gue se presentan en diferentes etapas del embudo de conversién, asi como facilita
el proceso de compra de los usuarios a través de sus canales digitales y canales
de distribucion.

Prada (2018) de la Universidad Autonoma de Bucaramanga, Colombia, tuvo
como objetivo planteado: Desarrollar una estrategia de comunicacion digital que
implemente un enfoque de inbound marketing. Se empleo un disefio correlacional
mediante un cuestionario aplicado a una muestra es de 500 mujeres entre los 25
y 35 afios, Entre los resultados se encuentran: Un método para implementar el
inbound marketing y la narrativa digital en la empresa “Sadhana Digital”,

disefiando un sitio web para mejorar tanto a nivel local como internacional,



teniendo en cuenta las directivas del plan de comunicacion digital. Se determiné
la existencia de una relacion media moderada y significativa entre las variables.

Entre los antecedentes nacionales destaca: Ponte (2023) el objetivo planteado
fue determinar la influencia del inbound marketing en el proceso de ventas de la
empresa Wifimax Peru -Trujillo, 2022. mediante la metodologia cuantitativa, donde
la muestra fue de 30 clientes utilizando un cuestionario que permitio demostrar
gue el 60 % de encuestados afirmaron que la empresa Wifimax Peru a veces
realiza estrategias de mercadotecnia. concluyendo que existe una influencia
significativa entre el inbound marketing y el proceso de ventas en la empresa
Wifimax Peru. validandose el Rho de Spearman en 0,846, expresando una
influencia positiva entre ambas variables.

Romani (2023) fue el objetivo poder determinar la existencia de la relacion
entre las variables Marketing digital y la Gestion de ventas en una empresa de
maquinarias de construccion, Lima, 2023. El enfoque planteado para la
investigacion fue el cuantitativo, de tipo basica, mientras que el disefio planteado
es no experimental y transversal con una muestra de 152 se utilizé un cuestionario
para la recoleccion de datos, obteniendo un resultado de Rho de Spearman de
0,774 indicando que la correlacion entre las 2 variables es alta, mostrado el nivel
de significancia p= 0.009 < 0.05 aceptandose la hipétesis nula para asi poder
rechazar la hipétesis alterna, finalmente se concluy6 que si existe relacion entre
ambas variables de una empresa de maquinaria de la construccion.

Cruz (2022) plante6 el objetivo de investigacion relacionando al inbound
marketing con la fidelizacion del cliente en la empresa lacteos Niquén E.I.R.L,
Lambayeque, 2022. Investigacion que presenta un enfoque cuantitativo con una
muestra de 80 clientes mediante el cuestionario donde obtuvo un Rho de
Spearman de 0.688 demostrando que existe una correlacion alta entre las

variables.

Martinez (2020) plante6 como objetivo identificar la relacion entre el inbound
marketing y la percepcion del valor de marca Adrimedic, Lima 2020. De enfoque
cuantitativo tipo aplicada y una muestra de 154 clientes empleando el cuestionario
obteniendo un Rho de Spearman de 0,013 planteando como conclusion que la

correlacion entre las variables es nula.



Beris (2020) establece el objetivo de determinar la relacion entre la
transformacion digital y los canales digitales del BCP en la agencia centro aéreo.
con un enfoque cualitativo y una muestra de 30 colaboradores mediante el
cuestionario donde obtuvo, obteniendo un Rho de Spearman de 0,839
concluyendo que existe una alta relacion entre las dos variables.

Huaynapomas (2020) considera como objetivo general identificar la relacién de
la gestion tecnologica y los canales digitales en las oficinas de Lima este, 2020.
La investigacion present6 un enfoque cuantitativo, se trabajé con una muestra de
105 colaboradores mediante el cuestionario con un Rho de Spearman de 0.885
demostrando que la relacion entre las dos variables es alta.

Chocata (2020) manifiesta el objetivo de medir la relacién del inbound
marketing y la decision de compra de los clientes, constructora Perla S.A.C., Los
olivos, 2020. Presento un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, la muestra 108
clientes empleando el cuestionario, se demostré una correlacion positiva media
Rho de Spearman 0.421 concluyendo que las variables presentan relacion
significativa.

Mendoza (2020) en su estudio tuvo lograr el objetivo de mejorar el
posicionamiento a través de la implementacién del modelo inbound marketing en
la tienda virtual Kawaii Shop, Trujillo, 2020 empleandose el enfoque cuantitativo,
con una muestra de 95 participantes mediante una encuesta obteniendo como
resultados la respuesta del 100% de personas que mediante el marketing de

atraccion conocieron la marca y les permitia identificar el negocio en las redes.

Loayza (2020) muestra en la investigacion la importancia de los canales
digitales en la mejora de la efectividad de respuesta del negocio y la creacion de
valor agregado, con la Unica finalidad de poder trabajar la diferenciacion entre la
competencia, el estudio realizado tiene un enfoque cuantitativo, empleando una
muestra de 51 clientes mediante el cuestionario donde se obtuvo la calificaciéon de
los canales digitales con respecto a las ventas, logrando una calificacion de bajo
un 11.46 %, y un 74.48% calificado como alta finalmente concluyendo que existe
una alta correlacion equivalente a 0.837.

Donayre (2019) su objetivo fue determinar la relacion que existe entre canal
digital y la atencion al cliente del Money Market del Banco Interbank, Ica, 2019.

Presentando un enfoque cuantitativo, con una muestra de 92 clientes mediante el

6



cuestionario donde obtuvo una correlacion r de Pearson de 0,858 y un p-valor de
0,000. Concluyendo que las variables presentan una relacion significativa.

Pareja (2018) en la investigacion presentada busca determinar la
relacion del marketing digital y la busqueda de informacién en la tienda Saga
Falabella, Independencia. Enfoque cuantitativo, muestra de 217 hombres y
mujeres clientes de la clase social B y C mediante un cuestionario, los resultados
muestran que las redes sociales pueden influir fuertemente en la eleccion del

comprador.

Variable 1

Naranjo (2020) el inbound marketing es un método que ha dado excelentes
resultados a las empresas que lo aplican en la creacibn de demanda,
posicionandolo como un referente en la industria y fortaleciendo la marca. Por lo
tanto, se estima que la aplicacion del inbound marketing refuerza el producto,
servicio y marca para una empresa. La técnica de inbound marketing pretende
desarrollar métodos de acompafiamiento al posible comprador gracias a los
contenidos de valor que se generan y que desarrollan un acercamiento con los

clientes (pag.4)
El marketing directo

Kotler y Amstrong (2013) el marketing directo busca conectar directamente con
los clientes seleccionados como grupo meta gracias a la interaccion en las redes
y habitualmente se realiza uno a uno, con las grandes bases de datos
almacenadas las organizaciones adaptan su oferta de acuerdo al perfil de los
competidores, las empresas buscan lograr una respuesta rapida de los clientes

respecto a la estrategia empleada (pag.422)
Embudo de conversion

Charéa (2017) establecio el termino funnel es utilizado de manera habitual en el
marketing digital para definir al embudo de conversion en el cual se puede
monitorear los pasos que siguen los clientes antes de llegar al cumplimiento del

objetivo determinado en el canal digital. Se busca determinar propuestas de



conversion que a su vez generen fidelizacidn la ruta consta de tres etapas: atraer,

implicar y deleitar. (pag.16)
Dimension: Flujo

Chara (2017) Establecio el flujo se refiere a crear una experiencia fluida y
continua para los usuarios. Esto implica ofrecer contenido relevante y atractivo a
lo largo de su viaje del comprador, desde el descubrimiento inicial hasta la
conversion final. El objetivo es guiar al usuario a través del embudo de ventas de
manera natural y sin interrupciones, proporcionando la informacion y el valor

necesarios en cada etapa. (pag.31)
Entrega de valor

Kotler y Keller (2012) manifestaron que la entrega de valor requiere de la
formacion de alianzas estratégicas entre las organizaciones responsables de
proveer y distribuir los recursos para la entrega de los productos que satisfagan
las necesidades y cubran las expectativas de los consumidores, es la
responsabilidad de la empresa de organizar sus canales para poder entregar el

valor esperado por los clientes(pag.418)

Hall (2017) refiri6 que el inbound marketing trabaja el disefio de estrategias
gracias a la variedad de herramientas web que existen, desde paginas web,
correos electronicos y las diversas redes sociales todas siendo utilizadas para
proporcionar informacion de contenido valioso para el cliente con la finalidad de

atraer y cautivar clientes los que en el futuro realizaran la compra.

Halligan y Dharmesh (2014) manifestaron que el inbound Marketing le permite
llegar a muchas personas de forma digital o en linea, pero también lo abre a
competidores potenciales en todas partes, por ejemplo: globalmente vs. Internet
esto permite que las grandes ideas se propaguen mucho mas rapido que antes de

Internet (pag.45)

Halligan y Dharmersh (2014) ellos manifestaron para que una empresa tenga
ganancias y este consolidada se tiene que llevar a cabo estrategias que atraigan
el interés del cliente, considerando informaciones y creando contenidos al ajuste

del cliente o lo que el cliente busca y espera recibir.



Dimensién: Funcionalidad

Chara (2017) consideré que la funcionalidad en el inbound marketing se refiere
a la capacidad de las herramientas y plataformas utilizadas para implementar y
ejecutar la estrategia de inbound marketing de manera efectiva. Esto puede incluir
el uso de sistemas de gestion de contenido (CMS) para crear y administrar el
contenido, herramientas de automatizacion de marketing para nutrir y calificar

leads, y sistemas de analisis para medir y evaluar los resultados. (pag.31)

Fishkin y Hogenhaven (2015) manifestaron que la mejor manera de construir
una marca es realmente sobresalir, diferenciarse, ser auténtico y darle al mundo
una respuesta a la pregunta ¢Por qué? El inbound marketing exitoso juega un
papel importante en la promocion de la marca, pero requiere tiempo y esfuerzo.
No inviertas en SEO ni en ningun otro canal de entrada a corto plazo. Como todas
las estrategias bien planificadas, el inbound es una inversion a largo plazo. El

Inbound marketing ayuda en la promocion de la marca (pag.27).

Chara (2017) consider6 que el Inbound marketing es la técnica que da la
posibilidad al usuario de encontrar a la marca sin que este lo busque debido a la
informacion posteada en las diversas redes sociales o paginas de su interés. Se
da gracias al contenido valioso generado en las plataformas digitales y en los

diferentes canales de comunicacion digital. (pag.23)
Dimensién: Feedback

Chard (2017) manifest6 que el feedback es fundamental en el inbound
marketing, ya que permite recopilar informacion y opiniones de los usuarios y
clientes. Esto puede lograrse a través de encuestas, formularios de contacto,
comentarios en las redes, entre otros medios el feedback proporciona una vision
valiosa sobre las necesidades, preferencias y experiencias de los usuarios, lo que
permite mejorar continuamente la estrategia de inbound marketing y brindar un

mejor servicio al cliente. (pag.32)

Chard (2017) manifest6 que el Outbound se denomina asi al marketing

tradicional, lo que se busca con esta técnica es generar ventas normalmente



orientadas en un solo sentido. El mensaje se da usualmente de empresa o marca

al cliente, y no en reversa. (pag.26)

Chara (2017) establecio que el marketing de contenidos desarrolla y genera
contenido de valor para el cliente permitiendo captar clientes con gustos y
preferencias en comuan previamente definidos por la marca, un contenido de valor
es aquel que facilita informacién de utilidad para los clientes y que permite facilitar
la toma de decisiones referente a la compra o que brinda informacion valiosa sobre

el uso correcto de los productos ofertados. (pag.29)
Dimension: Fidelizacion

Chara (2017) considera a la fidelizacion se refiere a la capacidad de mantener
a los clientes existentes y generar relaciones duraderas con ellos. En el inbound
marketing, se busca no solo atraer es necesario retener y fidelizar a los existentes.
Esto se logra mediante la entrega de contenido relevante y valioso, la
personalizacion de la comunicacion y la experiencia del cliente, y la oferta de un
excelente servicio postventa. La fidelizacion de los clientes es importante, ya que

puede generar referencias, compras repetidas y un mayor valor a largo plazo.
(pag.33)

Variable 2

Macia (2020) nos comenta que el canal digital es un medio de integracion
comercial, en donde se puede adaptar una empresa en un entorno digital, brindar
el producto, servicio o marca por medios digitales hoy en dia es la nueva era, ya
gue a través de la tecnologia los usuarios prefieren realizar compras via online o
ver un mercado mas amplio por internet o red virtual. Establecié que para el
desarrollo de un canal digital es necesario trabajar el desarrollo web y la compra
de un dominio, ademas de una inversion constante de recurso para hacer
sostenible el negocio y poder lograr generar beneficios para la empresa y los
inversionistas (pag.75)

Macia (2020) manifesto que el canal digital contribuye a la empresa siempre
y cuando la inversion sea gestionada de manera efectiva, dando asi resultados
buenos para la mejora de la empresa, menciono que el canal digital también se

presenta para una buena programacion de recursos a los consumidores y clientes,
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en cuanto a tener presencia en las plataformas digitales o internet manifesté que
lo que se presenta es trafico que genera contactos, leads y ventas. Por ello con el
canal digital se puede analizar las expectativas y el comportamiento de los
consumidores, logrando asi mayor posicionamiento y fidelidad en ellos. El canal
digital ayuda a tener mayor analisis de la empresa a consumidor ya que es el
medio de informacién y proceso de venta (pag.105)

Macia (2020) define un canal digital como algo que se puede hacer en linea
o por Internet para aumentar la capacidad de comercializar un producto o servicio
creando una mejor notoriedad de marca mencioné que existen ayudas como:
buscadores los cuales representan una forma de posicionarse con marketing en
buscadores o estrategias de optimizacion de buscadores por otra parte mencioné
gue el correo electrénico es un medio estratégico de comunicacion que entrega
ofertas a través de mensajes promocionales. Las plataformas sociales como las
redes sociales son Utiles para combinar la creacion de estrategias de animacion
para seguidores y consumidores.

Segun Tomé (2019) En un mundo digitalizado es importante el poder
digitalizar nuestra propuesta de marketing desarrollando estrategias para estos
nuevos mercados y esta nueva forma de comercializar los productos, las nuevas
exigencias nos piden unificar los canales fisicos y digitales para tener un mejor
desempefio y volverse altamente competitivo. (pag.78)

Dimensién: Conexiones con el mercado

Tomé, (2019) considera esta dimension como la interaccién y conexién de
la organizacion con su mercado objetivo a través de los canales digitales. Implica
establecer una presencia en linea que permita a la empresa comunicarse,
interactuar y comercializar en Internet. Esto puede incluir el uso de estrategias de
marketing digital, atencion al cliente en linea y analisis de datos para comprender
mejor las necesidades y preferencias de los clientes (pag.86)

Dimension: Entorno digital

Tomé, (2019) Esta dimension se centra en el contexto digital en el que opera
la empresa. Incluye factores como el comportamiento de los consumidores en
linea, las tendencias tecnoldgicas y las plataformas y redes sociales utilizadas por
el mercado objetivo. Comprender y adaptarse al entorno digital es fundamental

para aprovechar al maximo las oportunidades y desafios que presenta (pag.87).
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Dimension: Tecnologia e innovacion

Tomé, (2019) La dimension tecnoldgica se refiere a las herramientas y
plataformas digitales utilizadas por la empresa para interactuar con el mercado y
adaptarse a las ultimas tendencias para aprovecharlas. Esto puede incluir el
desarrollo y mantenimiento de un sitio web, el uso de aplicaciones moviles, el
aprovechamiento de herramientas de andlisis web y otras soluciones tecnoldgicas

para mejorar el rendimiento de la empresa (pag.87).

II.METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de la investigacion

La investigacion es de tipo aplicada. Por lo cual, Arias (2021) manifest6é que
la investigacion de tipo aplicada intenta dar solucién a problemas practicos que se
basan en hallazgos y soluciones planteadas en el estudio. También para que la
investigacién sea aplicada, la propuesta del CONCYTEC, 2018. la investigacion
debera ser orientada a buscar a través del conocimiento cientifico, las
metodologias, protocolos y tecnologias. Con lo cual podamos cubrir una necesidad
especifica. Para Madriz (2019) define como una investigacion la cual no pretende
ejercer ningun tipo de manipulacion entre las variables, de tal forma se observa los
acontecimientos y se analiza las variables propuestas siempre en un contexto

natural.

Se trabajé un disefio no experimental, ya que no hubo manipulacion de las
variables que se utilizaron para la observacion, este disefio analiza el objetivo que
esta en estudio mientras fue observado en su entorno. Cabe mencionar que el
estudio es transversal ya que se realiz6 en un determinado intervalo de tiempo
Hernandez (2018).

Arias (2021) indico que dicho enfoque se le reconoce por presentar
propiedades del objeto las cueles pueden ser susceptibles al momento de realizar
la medicion numérica. En la investigacion se empled un instrumento cuya funcion
principal es la de medir cuantitativamente la relacion entre las variables el inbound
marketing, como primera variable, y gestion del canal digital como segunda
variable.

Hernandez (2018) “Indica que todo estudio cuantitativo correlacional
contribuye en la medicion del grado de relacion entre dos o mas variables. Se
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busca medir cada variable que tenga o no relacion para asi poder ver la
correlacién. Dicha correlacion se expresa con hipétesis las cuales se pondran a

prueba”. (pag. 21)

Figura 1

Simbologia del disefio
V1 m: Muestra, consumidores de ORFA
M /1 r: Correlacion entre las dos variables
r V1: Inbound Marketing
\T V2 V2: Gestidn de canal digital

3.2 Variables y operacionalizacion
Variable 1: El Inbound Marketing

Definiciébn Conceptual: Macia (2022) manifestd que el inbound marketing es una
técnica moderna de mercadotecnia que enfoca sus esfuerzos en la atraccién de
los clientes teniendo como canal de accion el comercio digital a través del cual
entrega contenido de valor para los clientes, contribuyendo en el guiado y

acompafamiento de estos durante el proceso de compra (pag.24)

Definicion operacional: El Inbound Marketing se midié a través de un

cuestionario que contenia una escala de Likert.

Indicadores: Para la variable Inbound Marketing se definieron los siguientes
indicadores, los cuales son: Participacion al publico, Uso, Comunicacion y

Repeticion de compra.

Variable 2: El Canal Digital.
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Dimensiones: Conexién con el mercado, Entorno Digital, Tecnologia e

Innovacion y definicion conceptual.

Tomé (2019) considera que el canal digital cae en la clasificacion de canal de
ventas y existen diversos tipos de canales digitales los cuales son una forma
nueva de llegar a mas personas con gustos y preferencias variadas, buscando
eliminar las barreras entre el canal fisico y virtual siendo este una nueva forma de
sumar estratégicamente lo mejor de ambos medios. Se busca la respuesta rapida

de la empresa a un mundo nuevo el cual esta digitalizado (pag.78)

Definicion operacional: El canal digital se medird a través de cuestionario en

escala de Likert adaptado a las dimensiones propuestas.

Indicadores: Para el Canal Digital se definieron los siguientes indicadores:

Transformacion digital, Proceso de negocio y Estrategia de innovacion
Escala de medicion: Ordinal, escala de Likert.
3.3 Poblacion, muestra y muestreo

Segun Ramirez (2012) Establece que los muestreos aleatorio simple, primero
se tiene que seleccionar un subconjunto de forma aleatoria este tipo de muestreo

no permite garantizar la representacion perfecta de la poblacion en estudio.

3.3.1 Poblacion

Hernandez et al (2014). Indicaron: las investigaciones de enfoque cuantitativo
buscan generalizar resultados hallados en grupos denominados muestra. Por otra
parte, se pretende que todo estudio efectuado pueda replicarse. La poblacion esta

referenciada por patrones especificos. (pag.174)

Son 132 clientes los que conforman la poblacion segun la data de ORFA
Confecciones, esta cantidad es considerada desde el 30 de abril hasta el 01 de
junio del 2023

3.3.2 Muestra

Arias (2020) lo definié6 como la seleccion de aquellos grupos objetivo en los
cuales se aplicé criterios de exclusion de forma aleatoria, el cual va a identificar un
posible subgrupo del total de la poblacion propuesta para el estudio. Ademas, con

la seleccion del método estadistico, se obtuvo una muestra de 99 encuestas que
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seran dirigidas a consumidores con edades de 24 a 60 afios del distrito de San Juan

de Lurigancho, siendo esta, una poblacion con muestra infinita, recolectando

informacion y determinando los objetivos propuestos en el trabajo de investigacion.

3.3.3 Muestreo

Navarro et all. (2017) lo definieron como la primera técnica que tiene el fin de

recoger una muestra seleccionada, para luego poder realizar la clasificacion de

manera probabilistica y no probabilistica dependiendo de las caracteristicas que

presenta la poblacion a investigar. Por lo tanto, el muestreo aleatorio simple estuvo

conformado por un nivel de confianza al 95%, mostrando asi un valor cuantificable

elevado.
Figura 2

Formula para el calculo de la muestra

2

z-pq

e?

n=
Donde:

n = Tamafio de muestra

N = Tamafio de la poblacion o Universo

Z = Parametros estadisticos que dependen del nivel de confianza

e = error de estimacién maximo aceptado

p = probabilidad de que ocurra el evento estudiado

g= (1-) = probabilidad a que no ocurra el evento estudiado

Figura 3

Aplicacion de la formula.

_ Nxz%xpxq
T Z2xpxq+e? (N—1)

n= 132%1.962%0.5%0.5
1.962%0.5%0.54+0.052%(132—1)
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3.3.4 Unidad de analisis

Estuvo conformado por clientes mayores de 24 afios de edad que compraron
productos en ORFA Confecciones del 30 de abril hasta el 01 de junio del afo
2023.

La poblacion a ser estudiada es finita, estuvo constituida por los clientes de
ORFA Confecciones haciendo un total de 99 clientes, para lo cual aplicaremos la
formula:

_ NZ’p(1—q)
" (N—-1e?+Z2p(1—q)

n

132x(1.96)2x0.5x (1 —0.5)
(132 — 1) x (0.05)2 + (1.96)2x 0.5 x (1 — 0.5)

3.4 Técnicas e instrumento y recoleccién de datos

La técnica que se empleé en esta investigacion fue la encuesta y como
instrumento el cuestionario en formato digital, que estad compuesto por 12 items
de la variable Inbound Marketing y 9 items del canal digital, que fueron aplicados

a los clientes de ORFA Confecciones.

De acuerdo con Garcia (1999) se busca mantener un orden y para ello es
necesario etiquetar las respuestas, buscando fortalecer el conteo de los datos y
poder comprobar los resultados. De tal modo dicho instrumento cuenta con la
opcion de que el encuestado acepte el consentimiento sobre la encuesta que se

esta realizando y de la cual es participe.

Para los autores la validez de contenido es la opinidn coherente sobre la
correspondencia que hay entre el nivel de conocimiento del encuestado y el rasgo
de este. De tal manera que se pueda medir el conocimiento del grupo seleccionado
por las destreza y cualidades que poseen respecto a las variables en estudio

(Urrutia, Barrios, Gutiérrez y Mayorga, 2014).
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Tabla 1

Consistencia de Alfa Cronbach

Alfa de Cronbach Consistencia interna
Coeficiente alfa >.9 Excelente
Coeficiente alfa >.8
Bueno
Coeficiente alfa >.7
Coeficiente alfa >.6 Aceptable
Coeficiente alfa >.5 Cuestionable
Coeficiente alfa <.5 Pobre
Inaceptable
Nota: Elaboracién propia
Tabla 2
Alfa Cronbach de la variable Inbound marketing
Alfa de Cronbach N de elementos
776 12

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27

Tabla 3
Alfa Cronbach de la variable Gestion del canal digital

Alfa de Cronbach N de elementos
,879 9

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27

Validacién:

Para Hernandez, et al. (2014) Indica que la validez, por lo general, hace

referencia al grado en donde un instrumento mide realmente la variable. (p, 89).

La validacion del instrumento estara a cargo de expertos de la Universidad
César Vallejo Lima - Norte, Especialista de metodologia de la investigacion y

especialistas de la escuela de Marketing y direccion de empresas.
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Los expertos validadores fueron:

Tabla 4

Juicio de expertos

Experto Grado Académico  Criterio
Abel Alejandro Tasayco Jala Doctor Muy bueno
Aquiles Antonio Pefna Cerna Doctor Muy bueno
Victor Hugo Rojas Chacon Magister Muy bueno

Nota: Elaboracion propia

Confiabilidad:

Herndndez (2018) es el grado de aceptacion de un instrumento para su
ejecucién a la muestra con resultados consistentes y coherentes. Donde cero es
nula y el maximo es uno. Es decir, si hay mayor acercamiento a cero habra un

grado considerable de error en la evaluacion. (p.57)

En este estudio se buscé determinar el grado de confiabilidad, es por ello que
se elaboro un cuestionario de 21 items, en escala ordinal de Likert, considerando
a 99 clientes para evaluar con el alfa de Cronbach de ,776 para la variable inbound

marketing y de ,879 para la variable gestion del canal digital.

3.5 Procedimiento

Una vez obtenido los resultados de la validacion y la confiabilidad del
cuestionario, se procedid a aplicar las encuestas a los clientes de ORFA
Confecciones de San Juan de Lurigancho gracias a la utilizacion de un formulario
de Google forms, luego de recolectar los datos se tabulo en software de Microsoft
Excel en donde se pudo plasmar y ver los resultados a cada pregunta realizada,
por ultimo, trasladarlo al SPSS 21. La finalidad de este Software estadistico es
analizar los resultados del cuestionario y finalmente exportar los graficos

estadisticos, siendo interpretados en el trabajo de investigacion.
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3.6 Métodos de analisis de datos

Después de la aplicacion del instrumento se procedio a recolectar los datos
utilizando los métodos estadisticos descriptivos de tal modo Hernandez (2014)
defini6 la técnica descriptica como la que describe para analizar un grupo
determinado de personas para poder recolectar de manera eficiente los datos, de
tal modo es necesario la inferencia estadistica para el procesamiento de datos y

poder extraer las conclusiones del grupo en estudio.

Palella y Martins (2003) manifestaron que la estadistica inferencial
contribuye a que grandes poblaciones puedan ser representadas a una escala
menor y poder ser estudiadas e interpretadas para finalmente atribuir las
conclusiones a mayor escala, ademas permite realizar prondsticos de futuros
acontecimientos, después de la extraccion de datos se procedi6 a la elaboracion
de los cuadros estadisticos que determinaron el logro de los objetivos generales y
especificos planteados en la investigacion, los datos fueron recolectados a través
de una encuesta que present6 21 items la cual se tom6 a los 99 clientes de la
empresa ORFA.

Acosta (2014) afirmo que el uso de la encuesta para la recoleccion de datos
tiene que presentar coherencia con lo que se desea medir en base a la poblacion
propuesta, la cual se puede medir a través del planteamiento de las hipétesis, Por
consiguiente, dicho método permite extraer conclusiones con gran relevancia a
través de la correlacion existente entre las variables, también nos permite verificar

las propias hipétesis de la investigacion.

Por altimo, la informacion presentada se valoré por medio del programa de
Microsoft Excel para posteriormente ser exportados al programa IBM SPSS v.27,
software estadistico que permitio el estudio de las variables y poder realizar la
medicion, el software estadistico presenta ademas las tablas de tabulacion y las
graficas que van dentro de la investigacion. Finalmente, se aplicd la prueba de
normalidad, asi de igual forma, Kolmogérov-Smirnov obteniendo como finalidad el

poder precisar las hipotesis de la investigacion y precisa si se acepta o rechaza.
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También se aplico a Rho Spearman para identificar si hay conveniencia en tanto a

las dimensiones con las variables.

3.7 Aspectos Eticos

El presente trabajo de investigacion obtuvo datos los cuales seran
utilizados en diversos trabajos académicos, asi mismo, la investigacion es
veridica y corroborada por lo que la informacion obtenida de las fuentes
mencionadas segun las normas APA en su séptima edicion con la finalidad de
citar autores que contribuyan y proporcionen a la investigacion una base
tedrica confiable y segura. El estudio se sometié a una verificacion de similitud
para evitar la similitud con otras investigaciones utilizando el software Turnitin
y registrando un margen por debajo del 25% lo que asegur6 la validez del
estudio. Finalmente, para culminar el estudio, se solicitd permiso a la empresa
ORFA Confecciones, para recolectar informacion y realizar procesos de

evaluacioén a los clientes.

se consideraron aspectos éticos que son de relevancia para la

investigacion:

En primer lugar, Beneficencia: el trabajo de investigacion busca que se
le tome en cuenta por otros investigadores al momento de buscar informacién
y recopilar antecedentes que soporten su investigacion. En segundo lugar, No
maleficencia: se busca mantener la veracidad de la informacién con el fin de
no afectar el futuro tratamiento de las variables utilizadas en el estudio
planteado. En tercer lugar, Autonomia: la presente investigacion fue disefiada
y elaborada por el investigador para finalmente ser ejecutada con libertad y
juicio propio. En cuarto lugar, Justicia: se pretende transmitir a los
investigadores la transparencia y equidad en el manejo de la informacién de
tal modo que en el futuro los autores se sientan libres de pronunciarse
respecto al analisis y conclusiones propuestas en la investigacion realizada

en ORFA Confecciones.
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IV. RESULTADOS
4.1 Andlisis descriptivo
a) Variable 1 — Inbound Marketing
Tabla 5
Frecuencia de la variable Inbound Marketing

Inbound Marketing

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Bueno 57 57,0 57,6 57,6
Medio 42 42,0 42,4 100,0
Total 99 99,0 100,0
Total 100 100,0

Nota: Elaboracion en base a la técnica de la encuesta procesada en IBM SPSS v.25

Figura4
Gréfico de frecuencia de la variable Inbound Marketing

Imboud Marketing

Frecuencia

Bueno Medio

Imboud Marketing
Nota: Base de datos IBM spss statistics v.25
Interpretacion:
El sofware estadistico nos informa que el 57.58% de encuestados en ORFA
Confecciones, consideran al Inbound Marketing como bueno, mientras que un
42.42% lo considera medio. Siendo necesario, fortalecer la creacion de contenido

valioso mediante las experiencias de los consumidores.
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Tabla 6

Variable Inbound Marketing con sus 3 dimensiones: Dimension de flujo,

Dimensién funcionalidad y Dimension fidelizacion

Descriptivos

Estadistico  Error estdndar

Dimension de flujo Media 1,64 ,049

95% de intervalo de Limite inferior 1,54

confianza para la media Limite superior 173

Media recortada al 5% 1,65

Mediana 2,00

Varianza ,234

Desviacion estandar ,483

Asimetria -576 243

Curtosis -1,703 ,481
Dimension funcionalidad Media 1,32 ,047

95% de intervalo de Limite inferior 1,23

confianza para la media Limite superior 142

Media recortada al 5% 1,30

Mediana 1,00

Varianza 221

Desviacion estandar 470

Asimetria ,768 243

Curtosis -1,440 ,481
Dimension fidelizacion Media 1,12 ,033

95% de intervalo de Limite inferior 1,06

confianza para la media Limite superior 119

Media recortada al 5% 1,08

Mediana 1,00

Varianza ,108

Desviacion estandar 328

Asimetria 2,357 ,243

Curtosis 3,629 ,481
Inbound Marketing Media 1,42 ,050

95% de intervalo de Limite inferior 1,33

confianza para la media Limite superior 152

Media recortada al 5% 1,42

Mediana 1,00

Varianza ,247

Desviacion estandar 497

Asimetria 311 ,243

Curtosis -1,943 ,481

Nota: Elaboracion en base a la técnica de la encuesta procesada en IBM SPSS v.25
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Tabla 7

Frecuencia de la dimension de flujo dela variable Inbound Marketing

Dimensién de flujo

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Bueno 37 37,0 37,0 37,0
Medio 63 63,0 63,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Nota: Elaboracion en base a la técnica de la encuesta procesada en IBM SPSS v.25
Figura5

Grafico de frecuencia de la dimension de flujo dela variable Inbound Marketing

Frecuencia

Dimension de flujo

Bueno Medio

Dimension de flujo

Nota: Base de datos IBM spss statistics v.25

Interpretacion:
El software estadistico denota que el 37% de los encuestados en ORFA

Confecciones, consideran que la dimension de flujo es buena, y un 63% la

considera media. En tanto, se requiere de impulsar las interacciones de los

consumidores con los canales empleados.
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Tabla 8
Frecuencia de la dimension Funcionalidad cela variable Inbound Marketing

Dimension funcionalidad

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Bueno 68 68,0 68,0 68,0
Medio 32 32,0 32,0 100,0

Total 100 100,0 100,0
Nota: Elaboracion en base a la técnica de la encuesta procesada en IBM SPSS v.25

Figura 6
Grafico de frecuencia de ladimension Funcionalidad dela variable Inbound Marketing

Dimension funcionalidad

Frecuencia

Bueno Medio

Dimension funcionalidad

Nota: Base de datos IBM spss statistics v.25

Interpretacion: El software estadistico denota que el 68% de los encuestados
en ORFA Confecciones, manifiestan que esta se desarrolla de manera buena,
mientras que el 32% manifiesta que es media, debido a que las técnicas y

herramientas empleadas se deben fortalecer.
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Tabla 9

Frecuencia de la dimension Fidelizacion dela variable Inbound Marketing

Dimension fidelizacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Bueno 88 88,0 88,0 88,0
Medio 12 12,0 12,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Nota: Elaboracion en base a la técnica de la encuesta procesada en IBM SPSS v.25

Figura 7. Dimension Feedback

Graéfico de frecuencia de la dimension Fidelizacion cela variable Inbound Marketing

100

Frecuencia

Dimension Feedback

s
5,00%

Medio Bajo

Dimension Feedback

Nota: Base de datos IBM spss statistics v.25

Interpretacion:

El software estadistico muestra en razon a la dimension feedback en ORFA
Confecciones, el 5% de los encuestados aseguran que esta se desarrolla
de una buena forma, mientras que el 5% aseguran que es media y baja

proporcionalmente, dichos resultados responden a que o se realizan

mejoras de forma oportuna.
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Tabla 10
Frecuencia de la dimension Fidelizacion dela variable Inbound Marketing
Dimension fidelizacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Bueno 88 88,0 88,0 88,0
Medio 12 12,0 12,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Figura 8
Grafico de frecuencia de la dimension Fidelizacion dela variable Inbound
Marketing

Dimension fidelizacion

100

Frecuencia

Bueno Medio

Dimension fidelizacion

Nota: Base de datos IBM spss statistics v.25

Interpretacion:

En la figura 8, en razén a la dimension fidelizacion en ORFA Confecciones, el
88% de los encuestados aseguran que esta se desarrolla de una buena forma,
mientras que el 12% aseguran que es media, dichos resultados responden al

aporte de valor que brinda la empresa al usuario.
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b) Variable 2 — Canal Digital
Tabla 11

Frecuencia de la variable Gestion del Canal Digital

Gestion del Canal digital

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bueno 49 49,0 49,0 49,0
Medio 49 49,0 49,0 98,0
Bajo 2 2,0 2,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Figura 9

Grafico de frecuencia de la variable Gestién del Canal Digital
Canal digital

50

40

30

Frecuencia

20

Bueno Medio Bajo

Canal digital
Nota: Base de datos IBM spss statistics v.25

Interpretacion:

El software estadistico nos muestra que el 49% de los resultados en ORFA
Confecciones perciben la gestion del canal digital como buena, el 49% afirma que
es media, y el 2% baja, debido a que los medios de contacto que emplea la
empresa como medio de comunicacién con sus clientes requiere ser fortalecida
para una mejor interaccion.
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Tabla 11
Variable Gestion del Canal Digital con sus dimensiones Conexion en el mercado,
Dimension Entorno digital, Dimension Tecnologia e innovacion.

Error
estand
Estadistico ar
Dimensiéon conexioén en el Media 1,42 ,050
mercado 95% de intervalo de Limite inferior 1,33
confianza parala  Limite 1,52
media superior
Media recortada al 5% 1,42
Mediana 1,00
Varianza 247
Desviacion estandar 497
Asimetria 311 243
Curtosis -1,943 ,481
Dimension entorno digital Media 1,05 ,022
95% de intervalo de Limite inferior 1,01
confianza parala Limite 1,09
media superior
Media recortada al 5% 1,00
Mediana 1,00
Varianza ,048
Desviacién estandar ,220
Asimetria 4,169 243
Curtosis 15,695 ,481
Dimension tecnologia e Media 1,06 ,024
innovacion 95% de intervalo de Limite inferior 1,01
confianza parala  Limite 1,11
media superior
Media recortada al 5% 1,01
Mediana 1,00
Varianza ,058
Desviacion estandar ,240
Rango intercuartil 0
Asimetria 3,740 243
Curtosis 12,234 ,481
Gestion del Canal digital Media 1,53 ,054
95% de intervalo de Limite inferior 1,42
confianza parala  Limite 1,63
media superior
Media recortada al 5% 1,51
Mediana 2,00
Varianza ,293
Desviacion estandar ,541
Asimetria ,293 243
Curtosis -1,115 ,481

Nota: Elaboracion en base a la técnica de la encuesta procesada en IBM SPSS v.25
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Tabla 12

Frecuencia de la dimension Conexion en el mercado dela variable Gestion del
Canal Digital

Dimensién Conexidn en el mercado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bueno 57 57,0 57,0 57,0
Medio 43 43,0 43,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Nota: Elaboracién en base a la técnica de la encuesta procesada en IBM SPSS v.25

Figura 10
Grafico de frecuencia de la dimensién Conexién en el mercado de lavariable

Gestidn del Canal Digital

Dimension conexion en el mercado

&0

Frecuencia

Bueno Medio

Dimension conexién en el mercado

Nota: Base de datos IBM spss statistics v.25

Interpretacion:

El software estadistico nos muestra que el 57% de los encuestados en ORFA
Confecciones, aseguran respecto a la dimension conexion en el mercado es
ejecutada de una manera buena, y el 43% que es media, esto se debe a la
interactividad de la empresa con el cliente.
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Tabla 13
Frecuencia de la dimension Entorno Digital dela variable Gestién del Canal
Digital
Dimension entorno digital

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Bueno 95 95,0 95,0 95,0
Medio 5 5,0 5,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Nota: Elaboracion en base a la técnica de la encuesta procesada en IBM SPSS v.25

Figura 11
Grafico de frecuencia de la dimension Entorno Digital de la variable
Gestion del Canal Digital

Dimension entorno digital
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Nota: Base de datos IBM spss statistics v.25

Interpretacion:

El software estadistico nos muestra que el 95% de los encuestados en ORFA
Confecciones, manifiestan que es bueno el entorno digital puesto en practica, y el
5% sefala que es medio. esto se debe al uso de plataformas y aplicaciones que

emplea la empresa con respecto al cliente.
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Tabla 14
Frecuencia de la dimensién Tecnologia e innovacién dela variable Gestion del
Canal Digital

Dimensidn tecnhologia e innovacidn

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bueno 94 94,0 94,0 94,0
Medio 6 6,0 6,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Nota: Elaboracion en base a la técnica de la encuesta procesada en IBM SPSS v.25

Figura 12
Gréfico de frecuencia de la dimension Tecnologia e innovacion de lavariable
Gestion del Canal Digital

Dimension tecnologia e innovacion
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6,00%
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Nota: Base de datos IBM spss statistics v.25

Interpretacion:

El software estadistico nos muestra que el 94% de los encuestados en ORFA
Confecciones, aseguran que es buena la tecnologia e innovacion desarrollada,
mientras que el 6% indica que es media, debido a que los mensajes entre cliente
y empresa denotan capacidad de respuesta.
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4.2 Analisis inferencial
4.2.1. Prueba de normalidad
Se empleo las pruebasde Kolmogorov — Smirnov y Shapiro-Wilk

para comprobarlas hipotesis, ya que la muestra fue de 99 personas.

Tabla 15
Prueba de normalidad de las variables — Inbound Marketing y Gestién del
Canal Digital
Gestion del Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Canal
digital Estadistico gl Sig. Estadistico gl
Inbound Marketing Bueno ,344 49 ,000 ,637 49
Medio ,403 48 ,000 ,614 48
Bajo . 2

Nota: Elaboracién en base a la técnica de la encuesta procesada en IBM SPSS v.25

Interpretacion:

Los resultados del software estadistico con relacion a la prueba de
normalidad de Kolmogorov-Srminov, la significancia es menor al p valor
de 0,000 la cual, muestra una distribucion normal, de tal modo, se
rechaza la HO y se acepta la H1. Concluyendo, en que este estudio se
trabajara con el coeficiente de la correlacion de Rho de Pearson.

Prueba de hipétesis general
Hipotesis general:

El Inbound marketing se relaciona con la gestion del canal digital
en ORFA Confecciones, 2023.

Ho: El Inbound marketing no se relaciona con la gestién del canal
digital en ORFA Confecciones, 2023.

Hi: El Inbound marketing se relaciona con la gestion del canal
digital en ORFA Confecciones, 2023.

32



Tabla 16
Correlaciones entre las variables, Inbound Marketing y Gestion del Canal Digital en
ORFA Confecciones, 2023.

Correlaciones

Gestion del

Inbound Canal

Marketing digital
Inbound Marketing Correlacion de Pearson 1 -,154
Sig. (bilateral) ,128
N 99 99
Gestion del Correlacion de Pearson -,154 1

Canal digital Sig. (bilateral) ,128

N 99 100

Nota: Elaboracién en base a la técnica de la encuesta procesada en IBM SPSS v.25

Interpretacion:
En el software estadistico se observo que el coeficiente de correlacion de

Pearson es de -,154, lo que muestra que no existe un nivel de correlaciongntre la
variable Inbound Marketing y Gestion del Canal Digital, basandose en los datos
arrojados por el coeficiente de Rho de Pearson. El valor de sig. asumida es de
,128, rechazando la hipétesis alterna (H1) y aceptando la hipotesis nula (HO), de
modo que se evidencia que, el Inbound marketing no se relaciona con la gestién
del canal digital en ORFA Confecciones, 2023.
Hipotesis especifica N° 1

El inbound marketing se relaciona con la dimension conexion en el mercado
en ORFA Confecciones, 2023.

HO: El inbound marketing no se relaciona con la dimension conexion en el
mercado en ORFA Confecciones, 2023.

H1: El inbound marketing se relaciona con la dimension conexion en el

mercado en ORFA Confecciones, 2023.
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Tabla 17
Correlaciones entre la variable Inbound Marketing y la dimension Conexion en el
mercado en ORFA Confecciones,2023.

Correlaciones

Inbound Dimensién conexién

Marketing en el mercado

Inbound Marketing Correlacion de Pearson 1 -,075

Sig. (bilateral) ,460

N 99 99

Dimension conexién en el Correlacion de Pearson -,075 1
mercado Sig. (bilateral) ,460

N 99 100

Nota: Elaboracion en base a la técnica de la encuesta procesada en IBM SPSS v.25

Interpretacion:

En el software estadistico se aprecia el valor de coeficiente de correlacién de
-,075, el cual sefiala que no existe correlacion entre la variable Inbound Marketing
y la dimension Conexion en el mercado, con un valor de sig. de ,460, conforme al
coeficiente de Rho de Pearson, por lo que se acepta la hipotesis nula (Ho) y se

rechaza la hipoétesis alterna (H1).

Hipotesis especifica N° 2

El Inbound marketing se relaciona con la dimensién entorno digital en ORFA
Confecciones, 2023.

Ho: El Inbound marketing no se relaciona con la dimensién entorno digital en
ORFA Confecciones, 2023.

Hi: El Inbound marketing se relaciona con la dimension entorno digital en
ORFA Confecciones, 2023.

Tabla 18

Correlaciones entre la variable Inbound Marketing y la dimension entorno digital
en ORFA Confecciones, 2023.

Correlaciones

Dimension
Inbound entorno

Marketing digital
Inbound Marketing Correlacion de Pearson 1 -,105
Sig. (bilateral) ,303
N 99 99
Dimension entorno digital Correlacion de Pearson -,105 1

Sig. (bilateral) ,303

N 99 100
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Nota: Elaboracion en base a la técnica de la encuesta procesada en IBM SPSS v.25

Interpretacion:

En el software estadistico se observa el coeficiente de correlacion de -,105, el
cual sefiala que no existe una correlacion entre la variable Inbound Marketing y
la dimension entorno digital, segun la correlacion de Pearson, la sig. asumida es
de ,303; obteniendo el rechazo de la hipotesis alterna (H1) y se acepta la hipétesis
nula (Ho) como verdadera, se infiere que el Inbound marketing no se relaciona con

la dimension entorno digital en ORFA Confecciones, 2023.

Hipotesis especifica N° 3
El inbound marketing se relaciona con la dimensién tecnologia e innovacion
en ORFA Confecciones, 2023.
Ho: El inbound marketing no se relaciona con la dimension tecnologia e
innovacion en ORFA Confecciones, 2023.
Hi: El inbound marketing se relaciona con la dimensién tecnologia e
innovacion en ORFA Confecciones, 2023.

Tabla 19
Correlaciones entre la variable Inbound Marketing y la dimensién tecnologia e

innovacion en ORFA Confecciones, 2023.

Correlaciones

Dimensién
tecnologia
Inbound e
Marketing innovacion
Inbound Marketing Correlacion de Pearson 1 ,125
Sig. (bilateral) ,219
N 99 99
Dimension tecnologia e Correlacion de Pearson ,125 1
innovacion Sig. (bilateral) ,219
N 99 100

Nota: Elaboracion en base a la técnica de la encuesta procesada en IBM SPSS v.25

Interpretacion:
El software estadistico nos muestra el valor del coeficiente de correlacién de,
125 entre la variable Inbound Marketing y la dimension tecnologia e innovacion,

lo que significa que, si existe una correlacion muy baja conforme dcoeficiente de
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correlacion de rho de Pearson, por lo que se acepta la hipotesis alterna y se
rechaza la hipétesis nula.

V. DISCUSION DE RESULTADOS

La investigacion realizada en ORFA Confecciones, se encontrd que no se
puede evidenciar la existencia de una relacion significativa entre la variable Inbound
marketing y la segunda variable propuesta que se denomina gestion del canal
digital. Estos resultados se basan en el coeficiente de correlacion de Pearson, que
arroj6é como valor -0.154 y un valor de p de 0.128. Estos hallazgos contrastan con
la investigacion realizada por Ponte en el afio 2023, donde se pudo concluir la
existencia de la influencia significativa entre la variable Inbound marketing y la
segunda variable conocida como el proceso de ventas en la empresa en estudio
Wifimax, validada mediante el coeficiente de correlacibn de Spearman,
presentando un valor de 0.846, dando una influencia positiva. En la investigacion
de Wifimax Peru, se encontré que un porcentaje significativo de los encuestados
expresaron que la empresa realiza estrategias de mercadotecnia, lo que esta
asociado al enfoque del Inbound marketing de centrarse en el cliente y crear
contenidos que satisfagan sus necesidades. Ademas, se resalta la importancia de
la interaccion activa con el publico a lo largo del proceso de compra, utilizando los
canales de comunicacion para obtener percepciones, opiniones y sugerencias que
mejoren la oferta de productos o servicios. Esto proporciona un beneficio
importante, que es el aprendizaje directo del consumidor.
Es decir, los resultados de la investigacion en ORFA Confecciones indican que no
se encontr6 una relacion significativa entre la variable conocida como Inbound
marketing y la segunda variable identificada como gestion del canal digital, mientras
que en la investigacion de Wifimax Per se encontrd una influencia positiva entre
el Inbound marketing y el proceso de ventas. Estos resultados resaltan la
importancia del enfoque centrado en el cliente y la interaccidon activa con el publico

en el contexto del Inbound marketing.

En relacion de la hipotesis especifica uno, investigacion realizada en ORFA
Confecciones, 2023. se demostré que la variable Inbound marketing no se
relaciona con la dimension Conexion en el mercado. Los resultados obtenidos en
la investigacion realizada en ORFA Confecciones, 2023. indican que no se

encontro una relacion significativa entre el Inbound marketing y la dimension de
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Conexion en el mercado. Esto se basa en el coeficiente de correlacion de Pearson,
gue mostro una correlacion de -0.075 y un valor de p de 0.460. Estos resultados
difieren de la investigacion realizada por Donayre en 2019, donde se encontr6 una
relacion significativa entre los canales digitales y la atencion a los clientes en el
Money Market del Banco Interbank Tienda 408 en Ica. En esa investigacion, se
valido esta relacion utilizando el coeficiente de correlacién de Pearson, que obtuvo
un valor de 0.858 y un valor de p de 0.000. Estos hallazgos respaldan la idea de
gue el Inbound marketing, como metodologia centrada en la creacion de
contenidos innovadores y adaptados a los intereses del mercado objetivo, puede

aumentar el trafico, las transacciones y la fidelizacion de los clientes.

Ademas, se destaca en estudio realizado por Loayza en 2020, donde se
encontré una correlacion alta de 0.837 entre la variable canales digitales y la
variable ventas, lo que demuestra que los canales digitales pueden mejorar la
efectividad del negocio y crear un valor agregado para los clientes. En asi, que,
aunque en ORFA Confecciones no se encontré una relacion significativa entre el
Inbound marketing y la dimensién de Conexion en el mercado, investigaciones
anteriores han mostrado una relacion positiva entre los canales digitales y la
atencion a los clientes, asi como una correlacion alta entre los canales digitales y
las ventas. Estos resultados respaldan la efectividad del Inbound marketing para
captar y fidelizar clientes al adaptarse a sus necesidades y diferenciarse de la

competencia

En relacion al planteamiento de la hipétesis especifica 2, en la investigacion
realizada en ORFA Confecciones, 2023. se encontrdé que no existe una relacion
significativa entre el Inbound marketing y la dimensién del entorno digital. Esto se
basa en el coeficiente de correlacion de Pearson, que obtuvo un valor de -0.105 y
un valor de p de 0.303. Estos resultados difieren de la investigacion realizada por
Loayza en 2020, donde se encontr6 una correlacion alta de 0.837 entre la variable
canales digitales y la variable ventas, lo que sugiere que los canales digitales
pueden mejorar la efectividad del negocio y crear un valor agregado para los
clientes. Es importante tener en cuenta que los hallazgos obtenidos en ORFA
Confecciones son especificos de ese contexto particular. Sin embargo, es

interesante mencionar la investigacion realizada por Romani en 2023, que
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encontré una correlacion positiva alta de 0.774 entre el marketing digital y la
gestién de ventas en una empresa de maquinaria pesada en el distrito de San
Luis, Lima. Estos resultados respaldan la idea de que el Inbound marketing puede

intensificar la demanda de ventas en diferentes industrias.

En tanto, en el estudio realizado en ORFA Confecciones no se encontré una
relacion significativa entre el Inbound marketing y la dimension del entorno digital.
Sin embargo, investigaciones anteriores han mostrado una correlacion positiva
entre el marketing digital y las ventas. Estos resultados sugieren que la efectividad
del Inbound marketing puede variar segun el contexto y la industria especifica. Es
fundamental adaptar las estrategias de marketing a las necesidades y
caracteristicas del negocio para obtener resultados 6ptimos.

Con relacién a la hipotesis especifica 3, en la investigacion realizada en ORFA
Confecciones, 2023. se encontré que el Inbound marketing se relaciona de
manera positiva, aunque muy baja, con la dimension tecnologia e innovacion. El
coeficiente de correlacion de Pearson obtenido fue de 0.125, lo que indica una
correlacion débil segun este coeficiente. Estos resultados son similares a la
conclusién de Ponte (2023), quien también encontré una influencia significativa
entre el Inbound marketing y el proceso de ventas en la empresa Wifimax Peru
2022, utilizando el coeficiente de correlacion de Spearman con un valor de 0.846,
lo que indica una influencia positiva.

Ademas, el estudio realizado por Mendoza (2020) concluyé que la
implementacion del modelo de Inbound marketing mejoré el posicionamiento de
la tienda virtual Kawaii Shop, Trujillo, 2020. Segun los resultados obtenidos, el
100% de las personas encuestadas afirmaron que, a través del modelo de
Inbound marketing, conocieron y sabian a qué se dedicaba la tienda virtual Kawaii
Shop. Estos hallazgos respaldan la idea de que actualmente los consumidores en
linea buscan informacion, asesoramiento y comparan productos y servicios antes
de seleccionar al proveedor que mejor se ajuste a sus necesidades. En resumen,
en ORFA Confecciones se encontré una correlacién positiva muy baja entre el
Inbound marketing y la dimension tecnologia e innovacion. Esto respalda
investigaciones anteriores que han demostrado la influencia positiva del Inbound
marketing en la variable proceso de ventas y el posicionamiento de las empresas.

Es importante tener en cuenta que el comportamiento del consumidor en linea
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implica un proceso de busqueda de informacion, comparacién y analisis de

opiniones de otros usuarios antes de tomar decisiones.

VI.

CONCLUSIONES

No se encontré una relacion significativa entre el Inbound Marketing y el
Canal Digital, segun el coeficiente de correlacion de Pearson de -0.128. Esto
indica que no hay una relacion demostrada entre estas variables en el
contexto de la investigacion en ORFA Confecciones.

No se encontré una relacion significativa entre el Inbound Marketing y la
Conexion con el Mercado, segun el coeficiente de correlacion de Pearson de
-0.460. Esto sugiere que no existe una relacibn demostrada entre estas

variables en el contexto de la investigacion.

No se encontré una relacion significativa entre el Inbound Marketing y el
Entorno Digital, segun el coeficiente de correlacion de Pearson de -0.303.
Esto indica que no hay una relacién demostrada entre estas variables en el
contexto de la investigacion.

Se encontrd una relacion baja, pero existente, entre el Inbound Marketing y
la Tecnologia e Innovacion, segun el coeficiente de correlacién de Pearson
de 0.219. Esto indica que hay una relacién débil entre estas variables en el

contexto de la investigacion.

39



VIl. Recomendaciones

Primera: Impulsar el uso de la mayor cantidad de canales digitales como
facebook y asi tener presencia en los medios mas usados por los
clientes, contando con un mayor campo de accién para poder cautivar

y captar la atencién de los clientes.

Segunda: Fortalecer la conexion con el mercado meta, desarrollando
estrategias de atraccidbn mediante promociones y de desarrollo de
contenido valioso que permita generar en los clientes fidelizacién por

la marca.

Tercera: Reforzar el uso de las plataformas digitales generando confianza y
seguridad al momento de las compras por parte de los clientes, esto
pretende interactuar de manera mas segura y confiable convirtiendo la

plataforma en una opcién de compra alterna a la fisica.

Cuarta: Familiarizar a la empresa con el uso de nuevas tecnologias de
comunicacion para poder estar en contacto con los clientes y

aprovechar la oportunidad de poder incrementar en mayor namero.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de Operacionalizacion Inbound Marketing

DEFINICION

DEFINICION

ESCALA DE

los diferentes
estados de su
proceso de
compra, lo
que se
conoce como
buyer's
journey,
deleitando y
enviando el
mensaje
correcto en el
momento y a
la persona
correcta”
(p-24).

Fidelizacion

comunicacién directa con la empresa

Fidelizacion

Repeticion de
compra

Las campafas de fechas especiales de ORFA
Confecciones lo motiva para realizar una compra

Esta ud de acuerdo que al ser un cliente exclusivo
de ORFA Confecciones obtenga un descuento
especial

Esta ud de acuerdo en recibir un descuento
especial si trae nuevos clientes a la empresa
ORFA Confecciones

VARIABLE | cONCERPTUAL | OPERACIONAL | PIMENSIONES | INDICADORES ITEMS MI\EIII\D/IECLICE)gI /
Segun Macia, A través de sus redes sociales ORFA
F. (2022). "El Confecciones brinda informacién que usted
inbound necesita
marketing es Fluio Participacion ORFA Confecciones realiza publicaciones
una ) del publico constantes a través de sus redes sociales.
metodologia Los mensajes que se envia a las redes sociales
de marketing de ORFA Confecciones son contestados de
online que manera inmediata
atrae La Pagina web de ORFA Confecciones brinda un
prospectos y acceso rapido e interactivo a su solicitud
clientes a una En sus plataformas digitales ORFA Confecciones
empresa, . . brinda una buena gestiéon de solucién en cuanto
sobre Funcionalidad Uso dudas y consultas
distintas Las funciones de las plataformas digitales de Ordinal/Escala
estrategias El Inbound ORFA Confecciones estan relacionadas con las de Likert
para atraer Marketing se ultimas tendencias del mercado textil
clientes medira a El servicio de Post-Venta que brinda ORFA
potenciales y | traves de las Confecciones le parece agradable
El por medio del siguientes ORFA Confecciones realiza llamadas de calidad
inbound | contenido de | dimensiones: Feedback c . . al consumidor para obtener seguimiento continuo Muy de
Marketing valor que . eedbac omunicacion del servicio y satisfaccién de compra acuerdo (1)
puede ser dtil Flujo A través de su plataforma digital de ORFA De acuerdo (2)
para las Funcionalidad Confecciones se obtiene interactividad y Indiferente (3)
personas en Feedback En desacuerdo

“*
Muy en
desacuerdo (5)

Nota: Elaboracion Propia




Matriz de Operacionalizacion de la variable: El Canal Digital

crear una
estrategia
diferente para el
canal digital, sino
de adaptar la
estrategia
general de la
empresa a un

Conexién con
el mercado.
Entorno Digital
Tecnologia e
Innovacioéon

Confecciones le parece adecuado

Tecnologia e
Innovaciéon

Estrategia de
innovacion

Las publicaciones de las camparfias que lanza ORFA
Confecciones en sus plataformas digitales atraen su interés de
compra

El interfaz que utiliza la empresa ORFA Confecciones en su
plataforma digital es accesible a sus dispositivos

Esta ud de acuerdo contar con un aplicativo en su dispositivo

entorno movil de ORFA Confecciones para tener un seguimiento directo
digitalizado". de cada compra
(p.78).

DEFINICION DEFINICION . ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS M'\I‘EII\D/IELIES/
Segun Conefta, ORFA Confecciones brinda productos innovadores y de
(2019). "El canal ) tendencia a través de sus redes sociales y pagina web
digital es un Conexmres Transformaciéon | Le gustaria que en las redes sociales de ORFA Confecciones
canal de ventas y M%?Zaedo digital primero debe visualizarse su logotipo
_asuvez la Le causa impacto la publicidad de ORFA Confecciones en sus
integracion de plataformas digitales .
toi%iqlgfcfaaigzles gilg(i:tgpsaé La plataforma digital de ORFA Confecciones le brinda un buen alr(céllan/Escala de
o ' . acceso de confiabilidad para registrarse con sus datos
ellmlna,ndo’ I:_:\ mgdlra a personales
separacion rigida | - través de las Er!tc_orno Proceso_ de La plataforma digital de ORFA Confecciones facilita la gestion
entre canales tres digital negocio d i
El Canal fisicos y digitales. | dimensiones: - € Su compra onfiiné
Digital No se trata de El tiempo de entrega del producto que ofrece ORFA Muy de acuerdo (1)

De acuerdo (2)
Indiferente (3)

En desacuerdo (4)
Muy en desacuerdo

(5)

Nota: Elaboracidn Propia




Anexo 2. Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL VARIABLES

DIMENSIONES METODOLOGIA

¢De qué manera se relaciona
el inbound marketing en la
gestion del canal digital en
ORFA Confecciones, 20237

PROBLEMAS ESPECIFICOS

Determinar la relacién entre el
inbound marketing y la gestion
del canal digital en ORFA
confecciones,2023.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

El inbound marketing se

relaciona de manera

positiva con la gestion  VARIABLE 1:
del canal digital en Inbound
ORFA Confecciones, marketing
San Juan de

Lurigancho, 2023.

HIPOTESIS ESPECICAS

¢De qué manera el inbound
marketing se relaciona con las
conexiones del Mercado en
ORFA Confecciones, 20237

Determinar la relacién entre el
inbound marketing y las
conexiones del mercado en
ORFA confecciones,2023

El inbound marketing se
relaciona de manera
significativa con la
conexion del mercado
en ORFA Confecciones,
2023.

¢ De qué manera el inbound
marketing se relaciona con el
entorno digital en ORFA, 2023?

Determinar la relacién entre el
inbound marketing y el entorno
digital en ORFA
confecciones,2023

El Inbound marketing se

relaciona de manera

significativa con el

entorno digital en ORFA
Confecciones, 2023. VARIABLE 2:

¢ De qué manera el inbound
marketing se relaciona con la
tecnologia e innovacion en
ORFA confecciones, 2023?.

Determinar la relacion entre el
inbound marketing y la
tecnologia e innovacion en
ORFA confecciones,2023.

El inbound marketing se

relaciona de manera

significativa con la Gestion del
tecnologia e innovacion canal digital
en ORFA Confecciones,

2023.

Flujo,
Funcionalidad,
Feedback,
Fidelizacion.

TIPO: Aplicada
Nivel: Correlacional
Método: Hipotético

deductivo
Disefio: Descriptivo
correlacional

Conexiones con
el mercado,
Entorno digital,
Tecnologia e
innovacion.




Anexo 03: Formulario de validacién

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta

OBIJETIVO: Obtener respuestas de las personas para poder evaluar

aquellos puntos débiles y fuertes de mucha importancia.

DIRIGIDO A: Los clientes de ORFA confecciones, sjl.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Pefia Cerna, Aquiles Antonio

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION:

Muy Bueno

Bueno

Regular

Malo

Muy malo

Mg. Aquiles Antonio, Pefia Cerna
ORCID: 0000-0003-0272-0194

FIRMA DEL EVALUADOR




Proyecto de investigacion: El inbound marketing en la gestion del canal digital en ORFA Confecciones, San Juan de Lurigancho, 2023

OPCION DE RESPUESTA

CRITERIOS DE EVALUACION

c < - RELACION
g ; RELACION | RELACION RELACION | EL iTEMS
E | ENTRELA | ENTRE LA ENTREEL | Y LA )
v DI 3 n I 2 VARIABLE | DIMENSIO INDICADO | OPCION OBSERVACION Y/O
A M et d n D| Y LA NY EL RYEL DE RECOMENDACIONES
E a d e a - :
R N m € i a m RIMENSIO g\lDICADO ITEMS RESPUES
| S| INDICA ITEMS Sn s f c E TA
A DORES a
(0] e e u t
B N e c r e e
L n u d
E E d e e r e
S es n d a
a Lt o ¢ | Sl |NO| sl |NO| Sl |NO| SI |NO
er € e
d o r
o d
o
1.- A través de sus redes sociales ORFA
Confecciones brinda informacion que usted
I necesita.
n
b| 1Flu Participaci 2.- ORFA Confecciones realiza
o] jo on del publicaciones constantes a través de sus X X X X
u publico redes sociales.
n 2Fu
d | ncio 3.- Los mensajes que se envia a las redes
m| nali sociales de ORFA Confecciones son
a | dad contestados de manera inmediata.
r
K | 3fee uso 4.- La Pagina web de ORFA Confecciones
e dba brinda un acceso rapido e interactivo a su
t ck solicitud.
" a4fid 5.- En sus plataformas digitales ORFA
n . . . .
eliz Confecciones brinda una buena gestion de
g - - X X X X
acio solucién en cuanto dudas y consultas.
n
6.- Las funciones de las plataformas
digitales de ORFA Confecciones estan
relacionadas con las Ultimas tendencias del
mercado textil.




al
di
gi
ta

comunicaci
6n

7.-El servicio de Post-Venta que brinda
ORFA Confecciones le parece agradable.

8.- ORFA Confecciones realiza llamadas de
calidad al consumidor para obtener
seguimiento continuo del servicio y
satisfaccién de compra.

9.- A través de su plataforma digital de
ORFA Confecciones se obtiene
interactividad y comunicacién directa con la
empresa.

Repeticion
de compra

10.- Las campafias de fechas especiales de
ORFA Confecciones lo motiva para realizar
una compra.

11.- Esta ud de acuerdo que al ser un
cliente exclusivo de ORFA Confecciones
obtenga un descuento especial.

12.- Esta ud de acuerdo en recibir un
descuento especial si trae nuevos clientes
a la empresa ORFA Confecciones.

Transforma
cién digital

13.-ORFA Confecciones brinda productos
innovadores y de tendencia a través de sus
redes sociales y pagina web.

14.- Le gustaria que en las redes sociales
de ORFA Confecciones primero debe
visualizarse su logotipo.

15.- Le causa impacto la publicidad de
ORFA Confecciones en sus plataformas
digitales.

Proceso de
negocio

16.- La plataforma digital de ORFA
Confecciones le brinda un buen acceso de
confiabilidad para registrarse con sus datos
personales.

17.- La plataforma digital de ORFA
Confecciones facilita la gestion de su
compra online.




18.- El tiempo de entrega del producto que
ofrece ORFA Confecciones le parece
adecuado.

Estrategia
de
innovacién

19.- Las publicaciones de las campafias
que lanza ORFA Confecciones en sus
plataformas digitales atraen su interés de
compra.

20.- El interfaz que utiliza la empresa ORFA
Confecciones en su plataforma digital es
accesible a sus dispositivos.

21.- Esta ud de acuerdo contar con un
aplicativo en su dispositivo movil de ORFA
Confecciones para tener un seguimiento
directo de cada compra.

Mg. Aquiles Antonio, Pefia Cerna
ORCID: 0000-0003-0272-0194
FIRMA DEL EVALUADOR




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta
OBIJETIVO: Obtener respuestas de las personas para poder evaluar
aquellos puntos débiles y fuertes de mucha importancia.
DIRIGIDO A: Los clientes de ORFA confecciones, sjl.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Dr. Tasayco Jala, Abel Alejandro

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION:

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo

Dr. Abel Alejandro Tasayco Jala
ORCID: 0000-0002-3993-1713
FIRMA DEL EVALUADOR



Proyecto de investigacidn: El inbound marketing en la gestion del canal digital en ORFA Confecciones, San Juan de Lurigancho, 2023

OPCION DE RESPUESTA

CRITERIOS DE EVALUACION

solucién en cuanto dudas y consultas.

6.- Las funciones de las plataformas
digitales de ORFA Confecciones estan

c - . RELACION
g om RELACION | RELACION RELACION | EL ITEMS
E | ENTRE LA | ENTRE LA ENTREEL | Y LA ]
v DI g; n I 2 VARIABLE | DIMENSIO INDICADO | OPCION OBSERVACION Y/O
A M et d n D t Y LA NY EL RY EL DE RECOMENDACIONES
E a d e a 9 :
R N m € i a m RIMENSIO g\lDICADO ITEMS RESPUES
bg INDICA ITEMS ; S|t cl| ¢ TA
A DORES nt a n
(0] e e u t
B e c e
N r e
L E n u e r d
d e
E S es € n d a
oyl ol ¢ | st [NO| sl |[NO| sl | NO| sI | NO
u u
er € e
d 0 r
o d
o
1.- A través de sus redes sociales ORFA
Confecciones brinda informacion que usted
| .
MELY necesita.
b|1° Participaci 2.- ORFA Confecciones realiza
o 5y on del publicaciones constantes a través de sus X X X X
rli ncio publico redes sociales.
d gag 3.- Los mensajes que se envia a las redes
m a sociales de ORFA Confecciones son
a| 3fee contestados de manera inmediata.
r
K dlk()a uso 4.- La Pagina web de ORFA Confecciones
e ¢ brinda un acceso rapido e interactivo a su
t | 4fid solicitud.
In ellg’ 5.- En sus plataformas digitales ORFA X X X X
g ?C'O Confecciones brinda una buena gestion de




al
di
gi
ta

relacionadas con las uUltimas tendencias del
mercado textil.

comunicaci
6n

7.-El servicio de Post-Venta que brinda
ORFA Confecciones le parece agradable.

8.- ORFA Confecciones realiza llamadas de
calidad al consumidor para obtener
seguimiento continuo del servicio y
satisfaccién de compra.

9.- A través de su plataforma digital de
ORFA Confecciones se obtiene
interactividad y comunicacién directa con la
empresa.

Repeticion
de compra

10.- Las campafias de fechas especiales de
ORFA Confecciones lo motiva para realizar
una compra.

11.- Esta ud de acuerdo que al ser un
cliente exclusivo de ORFA Confecciones
obtenga un descuento especial.

12.- Esta ud de acuerdo en recibir un
descuento especial si trae nuevos clientes
a la empresa ORFA Confecciones.

Transforma
cién digital

13.-ORFA Confecciones brinda productos
innovadores y de tendencia a través de sus
redes sociales y pagina web.

14.- Le gustaria que en las redes sociales
de ORFA Confecciones primero debe
visualizarse su logotipo.

15.- Le causa impacto la publicidad de
ORFA Confecciones en sus plataformas
digitales.




Proceso de
negocio

16.- La plataforma digital de ORFA
Confecciones le brinda un buen acceso de
confiabilidad para registrarse con sus datos
personales.

17.- La plataforma digital de ORFA
Confecciones facilita la gestién de su
compra online.

18.- El tiempo de entrega del producto que
ofrece ORFA Confecciones le parece
adecuado.

Estrategia
de
innovacién

19.- Las publicaciones de las campafias
que lanza ORFA Confecciones en sus
plataformas digitales atraen su interés de
compra.

20.- El interfaz que utiliza la empresa ORFA
Confecciones en su plataforma digital es
accesible a sus dispositivos.

21.- Esta ud de acuerdo contar con un
aplicativo en su dispositivo movil de ORFA
Confecciones para tener un seguimiento
directo de cada compra.

Dr. Abel Alejandro Tasayco Jala
ORCID: 0000-0002-3993-1713
FIRMA DEL EVALUADOR




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para medir la variable Inbound
Marketing

OBJETIVO: Medicién de la variable: Inbound Marketing

DIRIGIDO A: Clientes de ORFA

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Mg. Victor Hugo Rojas Chacén

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

VALORACION:

A\
\ .

i 1
I
FIRMA DEL-EYALUADOR
Mg. Rojas Chacqn Victor Hugo
DNI N°: 09621351




MATRIZ DE VALIDACION

TITULO DEL PROYECTO: El inbound marketing en la gestién del canal digital en ORFA
Confecciones, San Juan de Lurigancho, 2023

VARIABLE

DIM
ENSI
ONE

INDIC
ADOR

ITEMS

OPCION DE
RESPUESTA

CRITERIOS DE
EVALUCION

Indiferente

Muy en desacuerdo

RE
LA
cl

ON

2 m

TR

zmzoo0gf 2

RELA
c1o
N
ENT
RE

REL
ACI
ON
ENT

RE

OBSERV
ACION
Y/O
RECOM
ENDACI
ONES

El Canal Digital

Conexiones con el mercado

Transformacion digital

ORFA
Confecci
ones
brinda
producto
s

innnvadn

Le
gustaria
que en
las redes
sociales
de ORFA

Le causa
impacto
la
publicida
A

Entorno digital

Proceso de negocio

dan
La
plataform
a digital
de ORFA
Confecci
ones le
brinda un
buen

La
plataform
a digital
de ORFA
Confecci
ones
facilita la

anctiAn

El tiempo
de
entrega
del
producto
que
ofrece
ORFA
Confecci
ones le
parece
adecuad
0

Tecnologia e

7

innnvaciAn

Estrategia de
innovacion

Las
publica
ciones
de las
campa
fias
que
lanza




ORFA
Confec
ciones
en sus
platafor
mas
digitale
s
atraen
su
interés
de
compra

El
interfaz
que
utiliza la
empresa
ORFA
Confecci
ones en
su
plataform
a digital
es
accesible
a sus
dispositiv
0s

Esta ud
de
acuerdo
contar
con un
aplicativo
en su
dispositiv
o movil
de ORFA
Confecci
ones
para
tener un
seguimie
nto
directo
de cada
compra

\

FIRMA DEL-EYALUADOR
Mg. Rojas Chacqn Victor Hugo
DNIN°: 09621351




Anexo 04: Base de datos de la encuesta

a FONTIS_DATA sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos = s X
Achivo  Edtar Ver Dalos mnalzar Grificos  Utidades Ventana  Ayyda
%l%mfwﬁéﬁlﬂﬁ w 9[4
Tipo | Anchura Deci Etiqueta Valores | Perdidos |cm-mﬂ Aineacion | Medda | Rol

1 Nr:vesdosu Numéncu 1 0 Almés de sus (1. Muy de ... Ninguna 12 3 Derecha g Nominal "\ Entrada
2 ORFAConfe... Numérico 1 0 ORFA Confecci... {1, Muy de ... Ninguna 12 3| Derecha g Nominal "\ Entrada
3 Losmensaje.. Numéico 1 0 Los mensajes ... {1, Muy de ... Ninguna 12 3 Derecha g Nominal \ Entrada
4 Dimensiond.. Numérico 1 0 Dimension de ... {1, Bueno}... Ninguna 12 = Derecha g, Nominal "\ Entrada
5 LaPaginawe... Numérico 1 0 LaPéginaweb ... {1, Muy de .. Ninguna 12 = Derecha g Nominal v Entrada
6 Ensusplataf.. Numérico 1 0 En sus platafor... {1, Muy de ... Ninguna 12 3 Derecha g Nominal "\ Entrada
T Lasfuncione... Numérico 1 0 Las funciones d... {1, Muy de ... Ninguna 12 = Derecha g Nominal "\ Entrada
8 Dimensionfu... Numérico 1 0 Dimension func... {1, Bueno}... Ninguna 12 & Derecha @ Nominal \ Entrada
9 |Elseniciode... Numérico 1 0 El senvicio de P... {1, Muy de ... Ninguna 12 = Derecha g Nominal v Entrada
10 ORFAConfe... Numérico 1 0 ORFA Confecci... {1, Muy de ... Ninguna 12 HDerecha g Nominal "\ Entrada
11 Atravésdesu.. Numérico 1 0 Através de su .. {1, Muyde .. Ninguna 12 = Derecha g Nominal \ Entrada
12 Lascampafi.. Numérico 1 0 Las campafias ... {1, Bueno)... Ninguna 12 HDerecha @ Nominal \ Entrada
13 Estauddeac .. Numérico 1 0 Estauddeacu... {1, Muyde .. Ninguna 12 W Derecha g Nominal v Entrada
14 Dimensionfi.. Numérico 1 0 Dimension fideli.. (1, Bueno)... Ninguna 12 3 Derecha b Nominal "\ Entrada
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Encuesta de ORFA confecciones

jfonttisa@ucvvirtual.edu.pe Cambiar de cuenta

[ Nocompartido

1.- A través de sus redes sociales ORFA Confecciones brinda informacidn que

usted necesita

O Muy de acuerdo
O De acuerdo
O Indiferente
O En desacuerdo

O Muy en desacuerdo

2.- ORFA Confecciones realiza publicaciones constantes a través de sus redes

sociales.

O muy de acuerdo
O De acuerdo
O Indiferente
O En desacuerdo

O Muy en desacuerdo



3.- Los mensajes que se envia a las redes sociales de ORFA Confecciones son
contestados de manera inmediata.

(O muy de acuerdo
(O De acuerdo
(O Endesacuerdo

(O Muy en desacuerdo

4.-La Pagina web de ORFA Confecciones brinda un acceso rapido e interactivo a
su solicitud.

(O Muy de acuerdo
(O De acuerdo
(O Endesacuerdo

(O Muy en desacuerdo

5.- En sus plataformas digitales ORFA Confecciones brinda una buena gestion de
soluciéon en cuanio dudas y consultas.

(O Muy de acuerdo
(O De acuerdo

(O Endesacuerdo



4.- La Pagina web de ORFA Confecciones brinda un acceso rapido e interactivo a
su solicitud.

O Muy de acuerdo
O De acuerdo
O En desacuerdo

O Muy en desacuerdo

5.- En sus plataformas digitales ORFA Confecciones brinda una buena gestion de
solucion en cuanto dudas y consultas.

O Muy de acuerdo
O De acuerdo
O En desacuerdo

O Muy en desacuerdo

6.- Las funciones de las plataformas digitales de ORFA Confecciones estan
relacionadas con las dltimas tendencias del mercado textil.

O Muy de acuerdo
O De acuerdo
O En desacuerdo

O Muy en desacuerdo



7.-El servicio de Post-Venta que brinda ORFA Confecciones le parece agradable.

O Muy de acuerdo
O De acuerdo
O En desacuerdo

O Muy en desacuerdo

8.- ORFA Confecciones realiza llamadas de calidad al consumidor para obtener
seguimiento continuo del servicio y satisfaccion de compra.

O Muy de acuerdo
(O De acuerdo
(O Endesacuerdo

(O Muy desacuerdo

9.- A través de su plataforma digital de ORFA Confecciones se obiiene
interactividad y comunicacion directa con la empresa.

(O Muy de acuerdo
(O De acuerdo
(O Endesacuerdo

(O Muy desacuerdo



10.- Las campafias de fechas especiales de ORFA Confecciones lo motiva para
realizar una compra.

(O Muy de acuerdo
(O De acuerdo
(O Endesacuerdo

(O Muy desacuerdo

11.- Esta ud. de acuerdo que al ser un cliente exclusivo de ORFA Confecciones
obtenga un descuento especial.

O Muy de acuerdo
O De acuerdo
O En desacuerdo

O Muy desacuerdo

12.- Esta Ud. de acuerdo en recibir un descuento especial si trae nuevos clientes a
la empresa ORFA Confecciones.

O Muy de acuerdo
O De acuerdo
O En desacuerdo

O Muy desacuerdo



13.-ORFA Confecciones brinda productos innovadores y de tendencia a través de
sus redes sociales y pagina web.

O Muy de acuerdo
O De acuerdo
O En desacuerdo

(O Muy desacuerdo

14.- Le gustaria que en las redes sociales de ORFA Confecciones primero debe
visualizarse su logotipo.

(O Muy de acuerdo
(O De acuerdo
(O EnDesacuerdo

(O Muy desacuerdo

15.- Le causa impacto la publicidad de ORFA Confecciones en sus plataformas
digitales.

O Muy de acuerdo
O De acuerdo
O en desacuerdo

O muy en desacuerdo



16.- La plataforma digital de ORFA Confecciones le brinda un buen acceso de
confiahilidad para registrarse con sus datos personales

O Muy de acuerdo
O De acuerdo
(O endesacuerdo
O

muy desacuerdo

17.- La plataforma digital de ORFA Confecciones facilita la gestién de su compra
online.

(O Muy de acuerdo
(O De acuerdo
(O endesacuerdo
O

muy desacuerdo

18.- El tiempo de entrega del producto que ofrece ORFA Confecciones le parece
adecuado.

O Muy de acuerdo
O De acuerdo
O en desacuerdo
O

muy desacuerdo



19.- Las publicaciones de las campanfias que lanza ORFA Confecciones en sus
plataformas digitales atraen su interés de compra.

(O Muy de acuerdo
(O De acuerdo
(O endesacuerdo

(O muy en desacuerdo

20.- El interfaz que utiliza la empresa ORFA Confecciones en su plataforma digital
es accesible a sus dispositivos.

(O Muy de acuerdo
(O deacuerdo
(O endesacuerdo

(O muy de acuerdo

21.- Esta Ud. de acuerdo contar con un aplicativo en su dispositive movil de ORFA
Confecciones para tener un seguimiento directo de cada compra.

(O Muy de acuerdo
(O deacuerdo
(O endesacuerdo

(O muy de acuerdo
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